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  الحمد والشكر هللا الذي مّن علي بإتمام هذا العمل،
  
أتقدم بكل معاني الشكر والتقدير لألستاذة الفاضلة الدكتورة قطاف فيروز بأن تفضلت بإشرافها على هذه 
 حة والتي رافقتني بتوجيهاتها القّيمة وآرائها السديدة التي كانت سندا لي في إتمام هذا البحث،األطرو 
 
والعرفان واالمتنان للدكتور قايدي خميسي الذي رافقني طوال مشواري األكاديمي منذ  الشكر بجزيل أتقّدم كما
  يع الدائمين،سنوات الماستر والذي لم يبخل علّي بالنصائح البّناءة والّدعم والتشج
  
أتقّدم بالشكر الجزيل والتقدير على النصائح السديدة والمرافقة التي حظيت بها من قبل الدكتورة لعذور صورية 
التي لم تتوانى عن تقديم التوضيح والنصح منذ بداية هذا العمل، والدكتورة رقاد صليحة التي لم تبخلني 
ا أشكر األستاذ سنتوجي جمال على الحوارات الثرية التي بتوجيهاتها بخصوص الجانب التطبيقي للدراسة، كم
  جمعتني به وألهمتني في العديد من جوانب إعداد هذا العمل،
  
أقدم شكري لألساتذة أعضاء لجنة التكوين واألساتذة المكّونين كّل باسمه على ما قّدموه لي خالل سنوات 
  التكوين في الدكتوراه من توجيه ونصائح،
  
  ،وتقييمه البحث هذا بقبول مناقشة تفضلهم على المناقشة لجنة أعضاء األساتذة السادة ىوأوجه شكري إل
  
لكل من تعاون معي في تذليل الصعوبات من الزمالء الذين ساعدوني  الجزيل بالشكر أتقدم يفوتني أن ال كما
ية السياحة لوالية سطيف، في نشر االستبيان، المؤثرين الذين وافقوا على نشره في صفحاتهم االلكترونية، مدير 
الصديقة ميرة حفصي في تدقيق االستبيان  ستغلي الفنادق السيد عياشي سليم،األمين العام للفدرالية الوطنية لم
  ،بعيد أو من قريب من ساهم في إنجاح هذا العمل من كلو باللغة االنجليزية، 
  










  إلـــى والدي الكريمين
  أخي وابنه إلى إلــــى أختي وابنيها،
  
  إلـــى أقربائي وأصدقائي
  
  يعرفني من كل إلى لساني، عنه وغفل قلبي ذكره من كل إلى
  
  
  أهدي هذا العمل 
  
  


















 في تحقيق ميزة تنافسية للمؤسسات الفندقيةالدراسة إلى تحديد أثر التسويق بالعالقات  هذه هدفت
بعاد االعتماد على األقياسه بتم  والذي لعالقات كمتغير مستقلالتسويق با: هما نرئيسي ينمتغير انطالقا من 
تم قياسه من  كمتغير تابع؛ والميزة التنافسية تقوية العالقة مع الزبون وٕادارة الشكاوى ،جودة الخدمة: التالية
تم تصميم استبيان موّجه للزبائن الدائمين لدى مجموعة  وتحقيقا لهدف الدراسة ،التمييز والقيمة المدركةخالل 
 5مارس و  20فترة الممتدة بين من المؤسسات الفندقية بالجزائر، وتم جمع البيانات األولية إلكترونيا في ال
زبونا دائما لدى مجموعة من  173باستخدام طريقة المعاينة الميّسرة حيث اشتملت العينة على  2020ماي 
   . بالجزائر  المؤسسات الفندقية
في التحليل الوصفي، برنامج  SPSS.26اعتمدت الدراسة في جانبها التطبيقي على برنامج 
XLSTAT.2014 ليل متعدد األبعاد أما برنامج إلجراء التحSmartPLS.3  فتم استخدامه في النمذجة
أهم نتائج هذا التحليل في أن جميع أبعاد تمثلت و . بطريقة المربعات الصغرى الجزئية المعادالت الهيكليةب
زبائن التسويق بالعالقات تؤثر في تحقيق تمييز المؤسسات الفندقية محل الدراسة، وفي القيمة المدركة لدى ال
وبالتالي ُتَمّكنها من تحقيق الميزة التنافسية باالعتماد على هاتين الركيزتين، كما اتضح أن تأثير  المبحوثين،
 الدراسة مجموعة قّدمت في األخير .أبعاد التسويق بالعالقات في التمييز أكبر من تأثيرها في القيمة المدركة
المؤسسات الفندقية بالجزائر لمفهوم التسويق بالعالقات االقتراحات على مستويات مختلفة بخصوص تبني من 
   .كمدخل لتحقيق الميزة التنافسية






     The purpose of this study was to determine the impact of relationship 
marketing on achieving a competitive advantage for hotel establishments based on two 
main variables: relationship marketing as an independent variable which was measured 
through: service quality, strengthening the relationship with the customer and complaints 
management; and competitive advantage as a dependent variable measured through 
differentiation and perceived value. To achieve the aim of the study, a questionnaire 
targeting permanent customers of hotel establishments in Algeria was designed. The 
primary data were collected Electronically between March 20th and May 5th, 2020 
using convenience sampling method. The sample included 173 permanent customers of 
a group of hotel establishments in Algeria .  
In the empirical study, the statistical software SPSS.26 was used for descriptive 
statistics, XLSTAT.14 for multidimensional analysis and SmartPLS.3 was used to 
conduct partial least squares structural equations modeling. The main results revealed 
that all relationship marketing dimensions positively affect both the achievement of 
differentiation in the studied hotel establishments and the respondents perceived value. 
Therefore, they enable them to achieve competitive advantage based on these two 
pillars. However, we noted that the impact of relationship marketing dimensions on 
differentiation was greater than their impact on respondents perceived value. The study 
also presented a set of recommendations at different levels regarding the adoption of 
relationship marketing concept to achieve competitive advantage in hotel establishments 
operating in Algeria. 
Keywords: Relationship Marketing, Competitive advantage, Differentiation, 
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اقتصاد الدول في القطاع الخدمي،  تنمية الصناعات المساهمة فيتعتبر صناعة السياحة من بين أهم 
وتعد هياكل االستقبال بين أبرز األنشطة الداعمة ألي نشاط سياحي، فهي تلعب دورا محوريا في جذب 
وتأتي المؤسسات الفندقية كأكثر . الزبائن واستقطابهم وتحفيز الطلب وبالتالي زيادة مداخيل هذه الصناعة
والذي ال يزال  قامة السياحية المستخدمة من قبل الزبائن نظرا  للتطور الذي عرفته منذ ظهورهاوسائل اإل
وفي  نجاح قطاع الفندقة محركاتمن الضروري البحث في  يعدوعليه ، مستمرا بفعل تنافسية هذا القطاع
واالجتماعية اإليجابية، ذات اآلثار االقتصادية  حد أهم القطاعات في مجال السياحةأ باعتباره كيفية تطويره
لدى مؤسسات الضيافة والفندقة، خصوصا مع تزايد تمر المسالتميز والذي يستدعي دراسة عوامل تحقيق 
  .الوطنيو  العالمي المنافسة في هذا المجال على الصعيدين
تتحدد من قدرتها على خلق المؤسسات الفندقية تدرك أن ربحيتها تنافسية قطاع الفندقة جعلت وقد 
أن مصلحتها تتحقق من خالل االستثمار الجيد ائنها وليس فقط على ما لديها من عروض لتقدمها، و القيمة لزب
ففي هذا القطاع يعتبر فة األسواق وتحليل حاجات الزبائن، معر في العالقات مع األطراف المتفاعلة معها و 
ل من الزبون محور المفهوم الحديث للتسويق الذي جعهؤالء المحور الرئيسي لألعمال، وهو ما يدعمه 
بشكل خاص نظرا  الفندقيةوالمؤسسة بشكل عام العملية التسويقية ونقطة البداية والنهاية لنشاط المؤسسة 
وعليه فنجاحها مرتبط بشكل وثيق بتمكنها ، التواصل بين أطراف العالقةالعتمادها الكبير على التفاعالت و 
على االستجابة لها عبر االهتمام بشكل أكبر زبائنها و  تركيز على حاجاتال من توظيف مواردها وقدراتها في
التوجه  ينطوي بشكل حتمي علىوعليه فالتوجه التسويقي الذي يمكنها من ذلك  مربحة معهم، بتطوير عالقات
وتنميتها من خالل التعاون والتشارك والتركيز على القيمة الحقيقية المقدمة لجميع أطراف القائم على العالقات 
  .وربحيتها التي تكون أساسا لتدعيم تنافسية المؤسسات الفندقية العالقة
وكون الجزائر تسعى لتمييز وجهتها السياحية في إطار إستراتيجيتها المسطرة لتنمية هذا القطاع،   
تحسين عناصر الجذب كهياكل االستقبال، وتكوين  بهدف الستغالل مواردها وكفاءاتها فهي تسعى بدورها
ة المتخصصة في قطاع الضيافة والفندقة حتى تتمكن من تطوير مؤسسات ضيافة وفندقة مواردها البشري
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  مشكلة الدراسة: أوال  
التي يواجهها مسيرو المؤسسات  أمام التنافسية التي تسود صناعة الفندقة بشكل عام، والصعوبة
الفندقية في مواجهة التحديات المرتبطة بها خصوصا تلك المتعلقة بإقامة والحفاظ على عالقة إيجابية مع 
الزبائن، قد يعتبر اعتماد توجه التسويق بالعالقات من قبل المؤسسات الفندقية أحد المداخل التي تمكنها من 
  .تحقيق ميزة تنافسية
  :ما سبق يمكننا طرح إشكالية البحث في السؤال الرئيسي التاليوبناءا على 
ما أثر التسويق بالعالقات في تحقيق ميزة تنافسية للمؤسسات الفندقية محل الدراسة من وجهة نظر 
  زبائنها الدائمين؟
  :ويندرج تحت هذه اإلشكالية مجموعة األسئلة التالية     
  ؟ من وجهة نظر زبائنها الدائمينالفندقية محل الدراسة جودة الخدمة في تمييز المؤسسات  ما أثر .1
من وجهة نظر زبائنها  جودة الخدمة في القيمة المدركة للمؤسسات الفندقية محل الدراسةما أثر  .2
  ؟ الدائمين
من وجهة نظر زبائنها  تقوية العالقة مع الزبون في تمييز المؤسسات الفندقية محل الدراسةما أثر  .3
  ؟ الدائمين
من وجهة نظر  تقوية العالقة مع الزبون في القيمة المدركة للمؤسسات الفندقية محل الدراسةر ما أث .4
  ؟ زبائنها الدائمين
  ؟ من وجهة نظر زبائنها الدائمين إدارة الشكاوى في تمييز المؤسسات الفندقية محل الدراسةما أثر  .5
من وجهة نظر زبائنها  الدراسة إدارة الشكاوى في القيمة المدركة للمؤسسات الفندقية محلما أثر  .6
  ؟ الدائمين
  فرضيات الدراسة: ثانيا
  :بناءا على األسئلة السابقة، تم إدراج الفرضيات التالية
يؤثر التسويق بالعالقات في تحقيق ميزة تنافسية للمؤسسات الفندقية محل الدراسة من وجهة نظر 
 .زبائنها الدائمين
  :عية التاليةويتفرع عن هذه الفرضية الفرضيات الفر 
  تؤثر جودة الخدمة في تمييز المؤسسات الفندقية محل الدراسة من وجهة نظر زبائنها الدائمين؛ .1
تؤثر جودة الخدمة في القيمة المدركة للمؤسسات الفندقية محل الدراسة من وجهة نظر زبائنها  .2
  الدائمين؛
ــــــــــــــــــ   "ــ%ّ$"ــــــــــــــــــــــــ
ج 
 
دراسة من وجهة نظر زبائنها تؤثر تقوية العالقة مع الزبون في تمييز المؤسسات الفندقية محل ال .3
  الدائمين؛
تؤثر تقوية العالقة مع الزبون في القيمة المدركة للمؤسسات الفندقية محل الدراسة من وجهة نظر  .4
  زبائنها الدائمين؛
  تؤثر إدارة الشكاوى في تمييز المؤسسات الفندقية محل الدراسة من وجهة نظر زبائنها الدائمين؛ .5
يمة المدركة للمؤسسات الفندقية محل الدراسة من وجهة نظر زبائنها تؤثر إدارة الشكاوى في الق .6
  . الدائمين
  أهداف الدراسة: ثالثا
تهدف هذه الدراسة بشكل رئيسي إلى توضيح العالقة ما بين مفهوم التسويق بالعالقات بأبعاده وأثره في 
لرئيسي ينبغي معالجته من خالل ما تحقيق الميزة التنافسية للمؤسسات الفندقية، وحتى يتم تحقيق هذا الهدف ا
  :يلي
التعرف على قدرة المؤسسات الفندقية في تحقيق الميزة التنافسية من خالل تطبيقها لمفهوم التسويق  -
بالعالقات عبر البحث في مدى تطبيق هذا المفهوم للمؤسسات محل الدراسة وذلك من وجهة نظر زبائنها 
  الدائمين؛
  ات األكثر أهمية في تحقيق الميزة التنافسية للمؤسسة الفندقية؛إبراز أبعاد التسويق بالعالق -
تحديد أثر جودة الخدمة في تمييز المؤسسات الفندقية محل الدراسة عن منافسيها وفي تقديم القيمة  -
 المدركة لزبائنها؛
يها تحديد أثر كل من الثقة وااللتزام واالتصال في تمييز المؤسسات الفندقية محل الدراسة عن منافس -
  وفي تقديم القيمة المدركة لزبائنها؛
تحديد أثر إدارة الشكاوى في تمييز المؤسسات الفندقية محل الدراسة عن منافسيها وفي تقديم القيمة  -
  المدركة لزبائنها؛
  أهمية الدراسة: رابعا
  :تتجلى أهمية هذه الدراسة في
خالل مجموع أبعاده على مستوى  أهمية التسويق بالعالقات في تحقيق الميزة التنافسية منإبراز  -
المؤسسات الفندقية، وٕاظهار أن أحد منطلقات التميز تنطوي على تبني التسويق بالعالقات، والذي ال يسمح 
  فقط بتمييز المؤسسة الفندقية عن منافسيها وٕانما يعّظم القيمة المدركة التي يحصل عليها الزبائن؛
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أهمية االنفتاح على المفاهيم التسويقية الحديثة، وتجاوز لفت انتباه مسيري المؤسسات الفندقية حول  -
النظرة التقليدية المحصورة في أن الحّل هو تقديم خدمات ذات جودة فقط دون مراعاة الجوانب األخرى كبناء 
الثقة وااللتزام وتفعيل االتصال باإلضافة إلى تبني التسويق الداخلي ونظام إدارة شكاوى فعال، كل ما سبق 
  ا من تعزيز عالقاتها مع زبائنها بالتوازي مع تمييزها عن منافسيها؛ يمكنه
قد تفيد هذه الدراسة الفاعلين في قطاع الفندقة بتبني نتائجها واقتراحاتها من خالل إدراج التسويق  -
 بالعالقات كإحدى الممارسات التي تمكنهم من تحقيق الميزة التنافسية، كما قد تساهم في لفت انتباه مؤسسات
  التكوين في الفندقة إلى ضرورة إدراج هذه المفاهيم لتكوين دفعات من المهنيين ذوي التوجه العالئقي؛ 
أما على المستوى الكلي، فكون الجزائر تسعى لتمييز وجهتها السياحية والتي بدورها تعتمد على  -
ات ضيافة وفندقة تحسين عناصر الجذب التي نجد من بينها هياكل االستقبال، فإنها تحتاج إلى مؤسس
  .إلى تطوير عالقات طويلة المدى مع زبائنها تنافسية ذات توجه عالئقي تسعى
  مبررات اختيار الموضوع: خامسا
  :تم اختيار الموضوع بناءا على عدة اعتبارات منها
الرغبة في البحث واالستطالع في هذا الموضوع العتقادنا أن المساهمة الحقيقية للتسويق بالعالقات  -
ز على المستوى الكلي، فالمعلوم أن الزبون هو جوهر هذا األسلوب التسويقي، وأن المؤسسات الفندقية تبر 
تسعى لبناء عالقات طويلة المدى معه من خالل مجموعة من األساليب واإلجراءات، وهذا ما يزيد من حدة 
المربحين، مما يرقى بخدماتها  المنافسة بينها وبين المؤسسات المنافسة سعيا الستقطاب والحفاظ على الزبائن
  إلى مستويات عالمية تمكنها من التنافس على المستوى الدولي والتحسين من جاذبية الوجهة السياحية ككل؛
  معرفة مدى اهتمام المؤسسات الفندقية بمفهوم التسويق بالعالقات ومدى تطبيقه؛ -
وتأثيرا في تحقيق الميزة التنافسية  الرغبة في معرفة أّي من أبعاد التسويق بالعالقات أكثر أهمية -
 للمؤسسات الفندقية؛
كال مفهومي التسويق بالعالقات والميزة التنافسية هما مفهومان متعددا األبعاد ولم يجدا لدى  -
الباحثين اتفاقا حول ما يشكل هذين التصورين، وعليه سعت الباحثة إلى البحث فيهما في ظل األخذ بعين 
  الضيافة والفندقة؛ االعتبار خصوصية صناعة
تبعا للنقطة السابقة، وبحكم أن تخصص الباحثة في التسويق السياحي فقد رغبت في استكشاف  -
 .ودراسة كل من التسويق بالعالقات والميزة التنافسية في إطار صناعة الفندقة
 حدود الدراسة: سادسا
ية والزمنية، وتمثلت حدود تنطوي أية دراسة على مجموعة من الحدود الموضوعية، المكانية، البشر 
  :الدراسة الحالية فيما يلي
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اقتصرت الدراسة على دراسة التسويق بالعالقات باالعتماد على ثالثة أبعاد  :الحدود الموضوعية .1
، وتقوية العالقة مع الزبون الذي SERVQUALوالتي تمثلت في جودة الخدمة التي تم قياسها باستخدام مقياس 
أما الميزة التنافسية . RECOVSATاللتزام واالتصال، وٕادارة الشكاوى باستخدام مقياس تم قياسه عبر الثقة وا
  فقد تم قياسها وفق بعدين متكاملين هما التمييز والقيمة المدركة؛
تمثل مجتمع الدراسة في المؤسسات الفندقية الناشطة في الجزائر وقد استهدفت  :الحدود المكانية .2
الفندقية المصنفة، كما أجرت مقابالت أولية خالل الطبعة العشرين للصالون  الباحثة بشكل أساسي المؤسسات
  بالجزائر العاصمة؛" مفدي زكرياء"الدولي للسياحة بقصر الثقافة 
أما عينة الدراسة فقد تمثلت في الزبائن الدائمين لدى هذه المؤسسات الفندقية، وتم  :الحدود البشرية .3
البيانات، ونظرا لصعوبة الوصول إلى هؤالء الزبائن الدائمين فقد اعتمدت  االعتماد على أداة االستبيان لجمع
الباحثة على أسلوب المعاينة غير العشوائية عبر العينة الميّسرة خصوصا وأن االستبيان تم نشره إلكترونيا 
جائحة  بسبب تعّذر توزيعه مباشرة على مستوى المؤسسات الفندقية وذلك لتعليق نشاطاتها التي تصادفت مع
 .زبونا دائما 173، وعليه فقد كان حجم العينة النهائي 19- وباء كوفيد
كما تم إجراء مقابالت أولية نصف مهيكلة من أجل أخذ نظرة حول آراء إداريي ومسيري بعض 
  المؤسسات الفندقية بخصوص متغيري الدراسة وللمساعدة في صياغة االستبيان؛
دراسة مقطعية حيث تمت دراسة العينة لمرة واحدة فقط وبالتالي تعتبر هذه الدراسة : الحدود الزمنية .4
ال تأخذ النتائج التغيرات التي تحدث بعد هذه المدة، واقتصرت مدة توزيع االستبيان االلكتروني على فترة 
، وقد كان من الممكن الوصول إلى عينة 2020ماي  5مارس و  20محدودة من الزمن حيث انحصرت بين 
كما . الباحثة التجاوب والدعم من قبل المؤسسات الفندقية التي تم االتصال بها لنشر االستبيان أكبر لو تلّقت
  .2019نوفمبر  26و  24أجريت المقابالت األولية بين 
  منهج الدراسة: سابعا
قابلين  تتموقع هذه الدراسة ضمن الفلسفة الوضعية، ألنها تسعى للبحث في العالقة بين متغيرين    
وللتنبؤ انطالقا من مجموعة من النظريات المستمدة من الميزة التنافسية والتسويق بالعالقات، والتي للقياس 
على أساسها تم طرح مجموعة من الفرضيات القابلة لالختبار بهدف قياس أثر التسويق بالعالقات في الميزة 
صائية محددة تّسهل تكرار الدراسة مرة التنافسية، كما تم تحليل البيانات التي تم تجميعها باستخدام أساليب إح
ولدراسة موضوع البحث تم االعتماد على الطريقة االستنتاجية وبالتحديد المقاربة االفتراضية  .أخرى
المقاربة على مجموعة من الخطوات التي تبدأ بتحديد ، وتستند هذه (Hypothetico-deductive)االستنتاجية 
الحالية حول البحث في األثر الذي ينجم عن تحقيق الميزة التنافسية في المشكلة والتي تمحورت في الدراسة 
المؤسسات الفندقية من خالل التسويق بالعالقات، تليها صياغة الفرضيات الفرعية المتعلقة بجميع أبعاد هذا 
 األخير، ثم تم تحديد أداة جمع البيانات والتي تمثلت في االستبيان، واستخدام مجموعة من األساليب
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اإلحصائية للتمكن من قياس هذا األثر، وأخيرا تفسير النتائج المتوّصل إليها بناءا على البيانات التي تم 
جمعها، وبالرغم من استخدام المقابلة إال أن الباحثة ال تصنف هذه الدراسة ضمن المنهج المختلط الذي 
تي تم إجراؤها كانت أولية ولم تساهم يجمع بين الخيارين المنهجيين الكمي والنوعي وذلك ألن المقابلة ال
وعليه فقد استند بصفة مباشرة في تفسير فرضيات الدراسة وٕانما كانت أداة مساعدة في تصميم االستبيان، 
أما عن . الخيار المنهجي لهذه الدراسة على المنهج الكمي واعتمد إستراتيجية المسح من خالل أداة االستبيان
  .ر دراسة مقطعية ألنها تمت في وقت محدد من الزمن ومرة واحدةاألفق الزمني للدراسة فتعتب
  الدراسات السابقة: ثامنا
من المهم إدراج الدراسات السابقة التي تناولت متغيرات الدراسة الحالية بشكل مباشر أو جزئي حتى 
  .راسته من قبلنستوضح أوجه التشابه واالختالف ونحدد الفجوة البحثية التي يمكن أن تشكل إضافة لما تم د
نعرض فيما يلي الدراسات  :الدراسات التي تناولت التسويق بالعالقات والميزة التنافسية معا .1
  :السابقة التي تناولت التسويق بالعالقات والميزة التنافسية بشكل مباشر
دراسة حالة : القات في تطوير الميزة التنافسيةدور التسويق بالع": ، بعنوان)2018, فيصل(دراسة  −
، هدف هذا المقال إلى تحديد دور التسويق بالعالقات في تطوير الميزة التنافسية "فندق صبري بعنابة
عامال بالفندق  106بالمؤسسة مع دراسة حالة فندق صبري بوالية عنابة، وقد اشتملت عينة الدراسة على 
وقد توصلت الدراسة إلى وجود عالقة ارتباط وتأثير بين أبعاد المتغير . بيانالمذكور باستخدام أداة االست
الجودة، التحسين المستمر للجودة، إدارة شكاوى الزبائن، تقوية (المستقل التسويق بالعالقات ممثال بأبعاده 
  ؛والميزة التنافسية التي لم تحدد أبعادها في الدراسة) العالقة مع الزبون، التسويق الداخلي
تسويق بالعالقات في تحقيق الميزة التنافسية أثر ال" :تحت عنوان )2016, بعيطيش(دراسة  −
 تحقيق في المؤثرة بالعالقات التسويق أبعاد هدفت هذه األطروحة إلى تحديد، "للمؤسسة الصناعية الجزائرية
 التسويق مفهوم على التركيز خالل الصناعات الكهرومنزلية، من قطاع في العاملة للمؤسسات التنافسية الميزة
بناء العالقة مع الزبائن واالحتفاظ بهم وفهم توقعاتهم وبناء شراكة معهم وفق منظور الجودة  وكيفية بالعالقات
 المحصلة تمثل والتي ،األساسية بأبعاده بالعالقات التسويق فكرة نجاح الشاملة، وكذلك معرفة متطلبات
دام أداة االستبيان، حيث وقد تم استخ. معه تنافسية ميزة وتحقيق مع الزبون العالقة جودة بناء في الرئيسية
تاجر تجزئة في قطاع الصناعة الكهرومنزلية بمدن المسيلة، سطيف وبرج  253اشتملت عينة الدراسة على 
 - الرضا - االلتزام - االتصال -الثقة -القيمة ( بأبعاده بالعالقات التسويق أن الدراسة وأثبتت. بوعريريج
 وجودة التكلفة تخفيض في والمتمثلة الدراسة محل للمؤسسات تنافسيةال المزايا تحقيق في قوي له تأثير )الوالء
 الميزة في التأثير قوة ناحية من األولى المراتب في والقيمة الوالء ُبعدا جاء حيث للزبائن، الخدمة واالستجابة
 الستجابةوا التكلفة تخفيض بميزة مقارنة المؤسسات اكتسبتها ميزة أهم الخدمة جودة ميزة التنافسية وكانت
  .للزبائن
ــــــــــــــــــ   "ــ%ّ$"ــــــــــــــــــــــــ
ز 
 
أثر تسويق العالقات مع الزبون على تنافسية ": تحت عنوان )2014, بن جروة(: دراسة −
 - دراسة ميدانية على عينة من المؤسسات االقتصادية الجزائرية بالجنوب الشرقي  -المؤسسات االقتصادية 
إلى الكشف عن أثر استخدام تسويق العالقات مع الزبون على تنافسية هدفت األطروحة  ،"-منطقة ورقلة
المؤسسات االقتصادية وبالضبط في تحقيق واكتساب المؤسسات االقتصادية لميزة تنافسية، وتمت الدراسة 
على مستوى المؤسسات الواقعة بالجنوب الشرقي الجزائري وبالضبط في منطقة ورقلة، وقد تألف مجتمع 
موظف، أم  100موظفي بعض المؤسسات الجزائرية وزبائنهم حيث اشتملت عينة الموظفين على الدراسة من 
وقد توصل . زبونا، وذلك باستخدام االستمارة وأسلوب المعاينة غير العشوائية 250الزبائن فقد بلغت عينتهم 
قيق المنافسة الباحث إلى أن استخدام كل من عناصر وأبعاد تسويق العالقات مع الزبون يساهم في تح
حيث وجد الباحث أن من بين أهم عناصر . واكتساب ميزة تنافسية لدى المؤسسات االقتصادية محل الدراسة
تسويق العالقات المساعدة على تحقيق ميزة تنافسية لدى المؤسسات االقتصادية كل من التعاطف، الثقة 
ية هي التسويق الداخلي والتحسين المستمر واالتصال كما وجد أن أهم األبعاد المساعدة على تحقيق التنافس
  .للجودة
 باإلسقاط التنافسية الميزة تحقيق في بالعالقات التسويق أهمية" :بعنوان )2013, قلش( دراسة −
 في بالعالقات التسويق أهمية مدى معرفة إلى هدفت هذه األطروحة ،"العربية االقتصادية المؤسسات على
 43إجراء الدراسة على مستوى وتم  .تتبناه للمؤسسات التي مناسب خيار يعتبر وهل تنافسية ميزة تحقيق
الجزائر، مصر، األردن، السعودية، المغرب، تونس، سوريا، مؤسسة اقتصادية عربية متواجدة بكل من 
. )استهالكية، صناعية، مصرفية، تأمينات، اتصاالت(في قطاعات مختلفة ، وتنشط الكويت، اإلمارات واليمن
 حد والزبائن على المؤسسة مصالح تحقيق في كبيرا دورا لعبت العالقة وكانت أهم نتائج هذه الدراسة أن جودة
وتخفيض  المؤسسة مع الواحد الزبون تعامل حجم متوسط رفع في مساهمتها خالل من ذلك ويظهر سواء
 تخصص زيادة في العالقة جودة ايجابيات تؤثر كما عمالئها، والء درجة من الرفع و الزبون، خدمة تكلفة
الزبائن، وقدرتها على تحقيق توقعاتهم ورغباتهم، إضافة على قدرتها على الوفاء  خدمة في وتميز المؤسسة
بوعودها والتزاماتها، وزيادة سرعة االستجابة لرغباتهم، وتفادي مخاطر وأعباء البحث وبناء عالقات جديدة في 
 على الدراسة هذه وركزت. كل مرة، ما يؤدي إلى زيادة في حجم المزايا والمنافع المكتسبة من طرف الزبون
 من للمؤسسة، ميزة تنافسية تشكل أن يمكن التي العالقة جودة تنمية على يعمل بالعالقات التسويق اعتبار
 وتشير العالقة والخارجي؛ جودة الداخلي ببعديه بالعالقات التسويق :للدراسة وهي متغيرات ثالثة تحديد خالل
 بناء العالقة؛ والميزة نحو األطراف دوافع قوة وطبيعة بالزبائن االحتفاظ على والقدرة والثقة الروابط قوة إلى
  .العالقة جودة تحسين خالل من بالعالقات بالتسويق يتأثر أن يمكن والذي التابع المتغير وهي التنافسية
التسويق بالعالقات وأثره في تحقيق استراتيجيات الميزة التنافسية " : بعنوان: )2011, معراج(دراسة  −
التسويق حيث هدف هذا المقال إلى اختبار عالقة ، "دراسة تحليلية في شركة افري للمشروبات الغازية
افري  ، وأجريت الدراسة على مستوى مؤسسةبالعالقات وأثره في تحقيق استراتيجيات الميزة التنافسية
وتوصلت الدراسة . موظفا 61للمشروبات الغازية بوالية بجاية باستخدام أداة االستبيان الذي تم توزيعه على 
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االحتفاظ بالزبون، االتصال بالزبون، (إلى وجود عالقة تأثير معنوية كبيرة بين التسويق بالعالقات بأبعاده 
ية التي تمت دراستها من خالل إستراتيجية القيادة بالتكلفة، ، والميزة التنافس)جودة أداء العاملين والثقة بالزبون
التمييز والتركيز، كما توصلت إلى أن جودة أداء العاملين هي أكثر األبعاد تأثيرا في استراتيجيات الميزة 
 .التنافسية
ة بشكل تناولت الدراسات التي تم عرضها أعاله العالقة بين مفهومي التسويق بالعالقات والميزة التنافسي
مباشر، وقد تمركزت هذه الدراسات في العشر سنوات األخيرة وتم تطبيقها في كل من القطاعات الصناعية 
وقد كان . والقطاعات الخدمية كالفندقة، االتصاالت والتأمينات إال أن معظمها تم إجراؤه في القطاع الصناعي
ذه الدراسات، وتمثلت عينة الدراسة في موظفي االستبيان أداة جمع البيانات الرئيسية المستخدمة في جميع ه
. التي جمعت بين وجهة نظر الموظفين والزبائن )2014, بن جروة(المؤسسات المبحوثة ماعدا في دراسة 
ثناء دراسة أما عن النطاق الجغرافي الذي أجريت فيه الدراسات فقد كان في مدن محددة داخل الجزائر باست
ولم تجد الباحثة دراسات . المؤسسات االقتصادية العربيةها على مجموعة من التي تم تطبيق )2013, قلش(
عربية تناولت العالقة بين التسويق بالعالقات والميزة التنافسية ما عد بعض الدراسات التي تطرقت إلى الربط 
الديلمي (و  )2014البدري، ( بين أقرب مفهومين لهما وهما إدارة العالقة مع الزبون واألداء على غرار دراسة
  .اللتان طبقتا على مستوى المصارف بالعراق) 2016الكعبي، & 
أقرب دراسة إلى دراستنا الحالية، ألنها بحثت في العالقة بين التسويق  )2018, فيصل(وتعتبر دراسة 
، إال أنها تختلف عنها كونها أجريت على عينة من بالعالقات والميزة التنافسية وأجريت في مجال الفندقة
الموظفين بينما دراستنا الحالية أجريت على الزبائن الدائمين، كما أنها ُطبقت على مؤسسة فندقية واحدة وهي 
فندق صبري بعنابة، بينما الدراسة الحالية تم تطبيقها على زبائن دائمين من مختلف المؤسسات الفندقية 
من جهة أخرى، فيما يتعلق بالتسويق بالعالقات فقد تخلت الدراسة الحالية في نموذجها . زائرالمتواجدة بالج
أما عن . عن بعدي التسويق الداخلي والتحسين المستمر للجودة ألنهما مفهومان ال يمكن للزبائن تقييمهما
بالنسبة . التي استخدمها لقياسهامتغير الميزة التنافسية، فال يسعنا إجراء المقارنة لعدم إدراج الباحث األبعاد 
لألسلوب اإلحصائي المستخدم اتجهت الدراسة الحالية نحو استخدام التحليل باستخدام المعادالت الهيكيلة 
  .البسيط قد استخدمت االرتباط واالنحدار )2018, فيصل(بطريقة المربعات الصغرى الجزئية بينما دراسة 
إن الدراسات السابقة األجنبية التي تمكنت الباحثة من االطالع عليها والتي تناولت التسويق بالعالقات 
في مجال السياحة والضيافة لم تتطرق إلى الربط بين التسويق بالعالقات والميزة التنافسية بصفة مباشرة إال 
ي اعتبره العديد من الباحثين كنتيجة لتحقيق الميزة أن بعضها بحث في عالقة التسويق بالعالقات باألداء الذ
يعتبر هذا المقال أحد الدراسات حيث  ،)Sin et al., 2006( التنافسية، ومن أهم هذه الدراسات دراسة
ق بالعالقات في مجال الفندقة وأثرها على أداء الفنادق، وتمثلت هذه المرجعية التي حددت أبعاد توجه التسوي
وقد هدفت الدراسة أوال إلى  .الثقة، الروابط، االتصال، القيمة المشتركة، التعاطف والتبادليةاألبعاد في كل من 
والذي تم تطبيقه على مجموعة من المؤسسات  )Sin et al., 2005( التحقق من المقياس الذي اقترحه
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حيث قام . الصناعية والخدمية بالصين، وفحص إذا ما كان هذا المقياس صالحا للتطبيق في مجال الفندقة
فندًقا في هونغ كونغ، وأشارت النتائج إلى  63من  واستخدام أداة االستبيانبتجميع بيانات الدراسة  الباحثون
   .أن توجه التسويق بالعالقات كان مرتبطا بشكل إيجابي وملحوظ باألداء التسويقي واألداء المالي للفندق
ا من أبعاد متغيري دراستنا أما الدراسات السابقة األجنبية التي سنعرضها فيما يلي فقد تناولت بعض
  :الحالية بشكل منفصل
   :الدراسات التي تناولت أبعاد متغيرات الدراسة بشكل منفصل .2
فيما يلي مجموعة من الدراسات التي بحثت : دراسات حول جودة الخدمة، القيمة المدركة والتمييز −
  :لك في قطاع الفندقة بشكل أساسيفي جودة الخدمة ومتغيرات أخرى مثل القيمة المدركة، التمييز واألداء وذ
 Perceived":  والذي أتى بعنوان )S. H. Park et al., 2019( كان الغرض من مقال •
quality and value in resort hotel customers : examining the length of stay as a 
moderator"  تطوير نموذج سلوكي متكامل وديناميكي لسلوك السياح في المنتجعات السياحية واختباره
إذا كانت فنادق المنتجعات بتايوان تقدم جودة تجريبًيا، حيث تمحور التساؤل الرئيسي لهذه الدراسة حول ما 
خدمة مناسبة تتناسب مع احتياجات ورغبات زبائنها، والتي إذا كان األمر كذلك، فيجب أن تؤثر على 
 & Promised Land Resortوعليه تم إجراء الدراسة على أكبر منتجع في شرق تايوان . إدراكهم للقيمة
Lagoon  ا، وقد تضمن التقييم ثالثة مراحل من مشاركة هؤالء في المنتجعسائح 221بناءا على مشاركة :
وقد توصلت الدراسة إلى أن ). القيمة(، وبعد الزيارة )جودة الخدمة(، في الموقع )التحفيز(ما قبل الزيارة 
  .التحفيز وجودة الخدمة المدركة تؤثر بشكل إيجابي على إدراك زبائن المنتجع للقيمة
 Hotel image": اللذان قاما في مقال بعنوان )Milfelner & Pisnik Korda, 2011(أما  •
and guests satisfaction as a source of sustainable competitive advantage"  بالبحث
مدركة ورضا ضيف في العالقات بين بعض الموارد غير الملموسة كصورة الفندق، الجودة المدركة، القيمة ال
والتي أجمع الباحثون في التسويق واإلدارة على أنها يمكن أن تلعب دوًرا حاسًما في خلق ميزة تنافسية  الفندق
. سائح في سلوفينيا 1020وتم تطوير واختبار نموذج بنائي لرضا الضيف على عينة من . مستدامة
ومع ذلك، أثرت . لى رضا الضيوف ضعيف جًداوتوصلت النتائج إلى أن التأثير المباشر للجودة المدركة ع
وأشارت . الجودة المدركة وكذلك صورة الفندق على رضا النزالء بشكل غير مباشر من خالل القيمة المدركة
النتائج إلى أهمية القيمة المدركة كمتغير وسيط في نماذج إدراك الخدمة مما يعني أن ممارسي التسويق 
جب أن يركزوا جهودهم بشكل أساسي على القيمة المدركة لعروضهم ألنها والمديرين في صناعة الفنادق ي
  . أثبتت أنها أحد أهم المفاهيم التي لها تأثير على الميزة التنافسية للفندق وبالتالي أدائه المستدام
 Relationships and impacts of service" :بعنوان )Hu et al., 2009( دراسةوهدفت  •
quality , perceived value , customer satisfaction , and image : an empirical study" 
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الدراسة على الستكشاف العالقة بين جودة الخدمة، القيمة المدركة، رضا الزبون والصورة، حيث أجريت 
وقد . زبون يرتاد هذه الفنادق 1500متواجدة بجزر الموريس على ) فاخرة واقتصادية(مجموعة فنادق مختارة 
ساهمت الدراسة في وضع نموذج مفاهيمي يأخذ في االعتبار جودة الخدمة والقيمة المدركة على أنها 
وأّكدت النتائج المتوصل إليها أن جودة . ههاأسبقيات لرضا الزبائن، وصورة المؤسسة، والنوايا السلوكية اتجا
كما وجدت الدراسة . الخدمة العالية تؤدي إلى قيمة متفوقة ورضا الزبائن وتصورات إيجابية لصورة المؤسسة
أن القيمة المدركة للزبائن تؤثر أيًضا على رضاهم وعلى صورة الفندق، وأن لديهم على األرجح تفضيال لها 
كما أكد الباحثون أن القدرة التنافسية العالية ترتبط بمستويات أعلى من . لآلخرين ويقومون بالتوصية بها
  .الجودة، وقيمة مدركة أكبر ورضا الزبائن وبناء صورة ناجحة وتحسين االحتفاظ بالزبائن
اشتركت الدراسات الثالثة السابقة في تناولها للعالقة بين جودة الخدمة والقيمة المدركة ضمن مجموعة 
العالقات األخرى في نماذجها، وتم تطبيقها على أنواع متعددة من مؤسسات الضيافة كالمنتجعات، من 
كسلوفينيا، تايوان، جزر الموريس : الفنادق الفاخرة واالقتصادية كما أجريت في مناطق مختلفة من العالم
بائن، وعليه فقد تم اختبار وتوصلت إلى أن جودة الخدمة تؤثر بشكل إيجابي على القيمة المدركة للسياح والز 
إذا ما كانت هذه النتائج تتوافق مع الدراسة الحالية المطبقة في الجزائر، باعتبار جودة الخدمة كبعد للتسويق 
  . بالعالقات والقيمة المدركة كبعد للميزة التنافسية
ها الباحثة حول فيما يلي الدراسات التي توصلت إلب: دراسات حول الثقة، االلتزام، التمييز واألداء −
بعد تقوية العالقة مع الزبون وعالقتها بالميزة التنافسية التي تمت دراستها من خالل التمييز واألداء وذلك في 
  :قطاع الفندقة
 Service quality, trust, commitment": بعنوان )Chenet et al., 2010(أما دراسة  •
and service differentiation in business relationships"  على الرغم من أن جودة فقد أكدت أنه
الخدمة والثقة وااللتزام يتم االستشهاد بها كثيًرا باعتبارها عوامل حاسمة لتحقيق مخرجات مهمة للمؤسسات، 
ة في هذا اإلطار غير معروف إلى حد كبير رغم أن التمييز مرتبط بالقيمة المدركة إال أن دور تمييز الخدم
وبالتالي كان الغرض من هذه الدراسة فحص دور تمييز الخدمة في العالقات بين  .للزبون والميزة التنافسية
لية أوروبية من زبائن األعمال بمؤسسة خدمات ما 302وقد تم إجراء الدراسة على عينة مكونة من  .األعمال
وأشارت النتائج إلى أن جودة الخدمة كان لها تأثير على الثقة والتمييز ومخرجات . باستخدام االستبيان
العالقة، كما توصلت إلى أن الثقة تدفع لتمييز الخدمة، وأن التمييز بدوره يؤدي إلى االلتزام الذي كان له 
ستنا الحالية بتأكيد نتائج هذه الدراسة في مجال الفندقة وتهتم درا. تأثير على كل من الرضا والكلمة المنطوقة
  . بخصوص العالقة بين جودة الخدمة والتمييز والثقة والتمييز ومع الزبائن األفراد بدال من زبائن األعمال
 Hotel Room Reservation": في مقاله بعنوان )Y. kurn Park & An, 2004( وأشار •
Employees Relationship with Customers and Customer Trust, Commitment and 
Hotel Performance"  أن تبني التسويق بالعالقات وتطويره كإستراتيجية تسويقية يعتبر أمرا حاسما في
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كالء السفر يجب وبشدة أن يتبع النهج الموجه نحو قطاع الخدمات، وأن قطاع الفنادق، شركات الطيران وو 
وقد حاول الباحثون في دراستهم العثور على تأثير التوجه بالعالقة عند حجز الغرف على ثقة . العالقات
زبونا لدى ثمانية فنادق متواجدة بمدينتي  281وقد تم تطبيق الدراسة على . الزبائن والتزامهم وعلى األداء
Busan  وKyongnam وتوصلت نتائج الدراسة إلى أنه كان للتوجه بالعالقة بين موظف . بكوريا الجنوبية
حجز غرف الفنادق تأثير مباشر على ثقة الزبائن والتزامهم، وأن موظف حجز غرفة الفندق أثر على ثقة 
مباشر على كما أنه كان لثقة الزبائن تأثير . الزبون والتزامه بصفة مباشرة عندما يعبر الزبون عن انزعاجه
كما أنه كان اللتزام . األداء عندما يقدم الموظفون الخدمة العادلة والصريحة للزبائن، ويحافظون على وعودهم
وتفتح لنا هذه . الزبون تأثير مباشر على األداء ألن الزبون يقوم بدفع السعر الزائد مقارنة بالفنادق األخرى
اللتزام من جهة والميزة التنافسية من جهة أخرى باعتماد بعدي الدراسة المجال الختبار العالقة بين الثقة وا
  .التمييز والقيمة المدركة بدال من األداء
لم تتناول الدراسات السابقة التي تمكنت الباحثة من  :دراسات حول استرداد الخدمة والقيمة المدركة −
، سواء في مجال الفندقة أو المجاالت االطالع عليها العالقة المباشرة بين إدارة الشكاوى والميزة التنافسية
وعليه سيتم فيما يلي عرض بعض . الخدمية األخرى، وبالمثل بالنسبة السترداد الخدمة والفشل في الخدمة
الدراسات السابقة التي تناولت استرداد الخدمة والقيمة المدركة ومتغيرات أخرى تؤثر بشكل غير مباشر على 
  : لى مستوى المؤسسات السياحية والفندقيةتحقيق الميزة التنافسية وذلك ع
 Exploring the impact of:" في مقالهما بعنوان )Daskin & Kasim, 2016(رأى  •
service recovery on customer affection, perceived value, and sabotaging 
behaviour: Does gender make a difference?"  أنه من المهم تحديد العوامل التي تزيد أو تخفض
وهدفت دراسة . من االستجابات السلوكية والموقفية اإليجابية أو السلبية لتطوير استراتيجيات استرداد ناجحة
عاطفة الزبائن والقيمة المدركة وسلوك التخريب في  هذين الباحثين  إلى معرفة تأثير استرداد الخدمة على
ففي حالة الفنادق، غالًبا ما يواجه الموظفون . بماليزيا  Penangسياق صناعة الخدمات الفندقية في 
مجموعة متنوعة من األحداث غير المتوقعة في أي وقت، بما في ذلك الضيوف غير الراضين والطلبات 
. م جمع بيانات الدراسة باستخدام استبانة من عينة من نزالء الفنادق الدوليينوقد ت. الخاصة أو غير النمطية
وكشفت نتائج تحليل المسار أن استرداد الخدمة له تأثير . استبانة 248حيث تم الحصول على ما مجموعه 
كبير على عاطفة الزبائن، فجهود االسترداد لفشل الخدمة من المرجح أن تضع عاطفة العمالء تحت 
المخرجات (وما يتم تقديمه ) العدالة اإلجرائية - اإلجراء(ختبار، أي أن كيفية معالجة استرداد الخدمة اال
كما توصلت نتائج الدراسة إلى . تؤثر على عاطفة الزبون) الملموسة وغير الملموسة لعملية استرداد الخدمة
 .حدوث فشل في الخدمة أن استرداد الخدمة المناسب يمكن أن يعزز القيمة المدركة للزبون فور
 How Service Quality Affects Customer": بعنوان )Kuo et al., 2013( أما مقال  •
Loyalty in the Travel Agency: The Effects of Customer Satisfaction, Service 
ــــــــــــــــــ   "ــ%ّ$"ــــــــــــــــــــــــ
ل 
 
Recovery, and Perceived Value"  فقد سعى إلى تطوير نموذج مفاهيمي لتأثيرات جودة الخدمة على
وتم . ائن والدور المعدل السترداد الخدمة والقيمة المدركةوالء الزبائن الذي يعكس الدور الوسيط لرضا الزب
حيث تم توزيع استبيانات على عينة من زبائن الوكاالت السياحية . تطبيق هذا النموذج على صناعة السفر
وأكدت نتائج الدراسة أن رضا الزبائن يتأثر بشكل إيجابي . زبون 200بتايوان، وتمثلت العينة النهائية في 
عالوة على ذلك، يتأثر والء الزبائن بشكل . دمة، ويتأثر والء الزبائن بشكل إيجابي برضا العمالءبجودة الخ
كما وجد الباحثون أن العالقة بين جودة . غير مباشر بجودة الخدمة من خالل المتغير الوسيط رضا الزبائن
استرداد الخدمة؛ كما أن العالقة الخدمة ورضا الزبائن تكون أقوى لدى الزبائن الذين لديهم خبرة إيجابية في 
إن هذه النتائج تظهر للمديرين . بين رضا الزبائن ووالءهم أقوى لدى الزبائن الذين يدركون قيمة الخدمة العالية
وألن منتجات السفر متشابهة إلى حد . أن أهمية تلبية طلبات الزبائن هو مفتاح التنافس في صناعة السفر
وتشمل توقعات . ن جودة الخدمة هي الطريقة الوحيدة للحفاظ على ميزة تنافسيةكبير وسهلة التقليد، لذا فإ
العمالء اإلدارة عالية الكفاءة للجولة السياحية وتوفير معلومات وفيرة حول مناطق السفر، حتى يتمكنوا من 
تماع وأنه من المرجح أن يحفز الموظفون الذين يمكنهم االس. االستكشاف بمفردهم وكذلك مع المجموعة
بصبر إلى طلبات الزبائن وتقديم معلومات ونصائح عالية الجودة تقييمات إيجابية من طرف الزبائن، وزيادة 
لذلك يحتاج المتعاملون إلى أن يدركوا أن الزبائن ُيقّدرون الخبرة والمعلومات المقدمة لهم . نوايا تكرار الزيارة
 .من اعتبارات الوالءمن قبل مقدم الخدمة، وأن القيمة المدركة جزء مهم 
الخدمة وفشل استرداد الخدمة هما السببان الرئيسيان لسلوك التحول من العالمة  فشلنظًرا ألن  •
التجارية، يمكن للجهود الفعالة السترداد الخدمة أن تعيد والء الزبائن للمؤسسة، وفي هذا السياق هدفت دراسة 
)Chang & Hsiao, 2008( بعنوان :"Examining the casual relationship among service 
recovery , perceived justice , perceived risk , and customer value in the hotel 
industry" لتوضيح العالقات السببية بين استرداد الخدمة والعدالة المدركة والخطر المدرك وقيمة الزبون .
واشتملت . بتايوان Taipeiفندقا متواجدا في مدينة  20م الباحثان بتوزيع استبيان على ولتحقيق هذا الهدف قا
تتأثر العدالة المدركة بشكل إيجابي : وكانت النتائج كما يلي. زبونا لدى هذه الفنادق 424العينة النهائية على 
مباشر وسلبي باسترداد  باسترداد الخدمة، في حين يتأثر الخطر المدرك سلًبا بالعدالة المدركة، وبشكل
أخيًرا ، تتأثر قيمة الزبون . الخدمة؛ كما يتأثر بشكل غير مباشر باسترداد الخدمة من خالل العدالة المدركة
ومع ذلك، ال ترتبط قيمة الزبون مباشرة بالعدالة المدركة؛ كما وجد الباحثان أن قيمة الزبون . بالخطر المدرك
لذلك، فإن مسار هذه العالقة السببية هو . لمدركة من خالل الخطر المدركتتأثر بشكل غير مباشر بالعدالة ا
واقترح الباحثان على المؤسسة الخدمية ". استرداد الخدمة، العدالة المدركة، الخطر المدرك ثم قيمة الزبون "
ل، يجب على على سبيل المثا. طرًقا مميزة السترداد الخدمة لتعظيم فرص االسترداد وتلبية احتياجات الزبائن
الفنادق في تايوان تبني إجراءات فعالة السترداد الخدمة ليس فقط لتحسين الصورة العامة للفنادق ونوعيتها، 
ألن بعض حاالت فشل الخدمة أمر ال مفر منه، . ولكن أيًضا لزيادة أرباحها وأدائها المالي بشكل غير مباشر
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كن للزبائن تحقيق العدالة التوزيعية واإلجرائية والتفاعلية ولكن من خالل كل بعد من أبعاد استرداد الخدمة، يم
  .والحد من الخطر المدرك من أجل تعزيز قيمة الزبائن
الدراسات الثالثة السابقة تناولت عالقة استرداد الخدمة بالقيمة المدركة وستقوم الدراسة الحالية للتطرق 
فرضية وجود عالقة تأثير إلدارة الشكاوى على  إلى إدارة الشكاوى والقيمة المدركة من جهة، كما ستطرح
  .تمييز المؤسسة الفندقية
إن اإلطالع على الدراسات السابقة التي تناولت موضوع  :موقع البحث من الدراسات السابقة .3
  :التسويق بالعالقات والميزة التنافسية بّين لنا أن دراستنا تختلف عن تلك الدراسات في النقاط التالية
يسبق وعلى حّد علم الباحثة أن تمت دراسته عبر أبعاد متغيري الدراسة اسة الذي لم نموذج الدر  -
مجتمعة بهذا الشكل، ونقصد بذلك جودة الخدمة وتقوية العالقة مع الزبون وٕادارة الشكاوى كأبعاد للمتغير 
الباحثة لم تجد  المستقل التسويق بالعالقات، مع استبعاد التسويق الداخلي الذي بالرغم من أهميته إال أن
الخلفية النظرية التي درست هذا المفهوم من وجهة نظر الزبون لكي تتمكن من إدراجه ضمن النموذج، 
أما فيما يتعّلق بالميزة التنافسية فقد . واكتفت بتحليل العالقة النظرية بين التسويق بالعالقات والتسويق الداخلي
التمييز والقيمة المدركة التي اعتبرها الباحثون كركائز الميزة اعتمدت الباحثة على التوليفة التي جمعت بعد 
  التنافسية؛
ة حصرّية على الزبائن الدائمين للمؤسسات الفندقية، وذلك ألن هذه عينة الدراسة التي اعتمدت بصف -
الممارسات تستدعي أن يكون الزبون قد تعامل بصفة متكررة مع مؤسسته حتى تظهر بوادر ممارسات 
العالقات معه، كما أن هنالك بعض األبعاد المحورية في مفهوم التسويق بالعالقات التي ال يمكن التسويق ب
  رصدها إال عند الزبائن الدائمين على غرار االلتزام؛
والتي بالرغم من  PLS-SEMاستخدام النمذجة بالمعادالت الهيكلية بطريقة المربعات الصغرى  -
ألجنبية المذكورة سالفا إال أنه وعلى حّد علم الباحثة لم يتم استخدام استخدامها في بعض الدراسات السابقة ا
 هذه الطريقة من قبل في دراسة أثر التسويق بالعالقات في تحقيق الميزة التنافسية بالمؤسسات الفندقية؛ 
  نموذج ومتغيرات الدراسة: تاسعا
وعة الدراسات السابقة التي تم فيما يلي سنعرض نموذج الدراسة الذي تم اقتراحه باالعتماد على مجم
  . التفصيل فيها فيما سبق، ونعّرف بمتغيرات الدراسة وفرضياتها
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  سابقة من إعداد الباحثة باالعتماد على الدراسات ال: المصدر
  :وتحتوي الدراسة على متغيرين هما التسويق بالعالقات والميزة التنافسية، حيث
نشاط تسويقي تسعى من خالله المؤسسة يمّثل المتغير المستقل للدراسة وهو : التسويق بالعالقات .1
ودة في لبناء عالقات مع زبائنها من خالل جذبهم ومحاولة االحتفاظ بهم على المدى الطويل عبر تقديم الج
حيث تتمثل أبعاده المتبناة في هذه الدراسة . خدماتها، وتقوية عالقاتها مع زبائنها وٕادارتها الفعالة لشكاويهم
  : في
توافق ما يتم تقديمه من خدمات من قبل المؤسسة الفندقية مع ما يتم توقعه من قبل : جودة الخدمة -
 الزبون؛
ح في إرساء الثقة بين الزبون والمؤسسة باإلضافة الممارسات التي تنج: تقوية العالقة مع الزبون -
  إلى االلتزام الدائم للمؤسسة واالتصال الفعال؛
قدرة المؤسسة على إدارة المواقف السلبية عبر مجموعة من اإلجراءات والعمليات : إدارة الشكاوى -
  .السترداد الزبون غير الراضي التي تهدف
في نموذج الدراسة وهي ذلك الموقع الفريد طويل األمد الذي تمّثل المتغير التابع  :الميزة التنافسية .2
تقديم  باتجاهتطوره المؤسسة من خالل أداء أنشطتها بشكل مميز وفعال، واستغالل نقاط قوتها الداخلية 
  .منافع ذات قيمة فائقة لزبائنها ال يستطيع منافسوها تقديمها
خلية لتطبيق استراتيجيات تخلق خدمات أو اعتماد المؤسسة الفندقية على مواردها الدا: التمييز -
  منتجات محددة جيدا يفضلها الزبائن عن تلك التي يقّدمها المنافسون؛ 
أن الخدمة أو المنتج ليست مصممة فقط لتكون مختلفة عن المنافسين،  ضمان: القيمة المدركة -
  .ولكن لكي يتم إدراك هذا االختالف من قبل الزبائن
  
 جودة الخدمة




 الميزة التنافسية التسويق بالعالقات
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  هيكل الدراسة: عاشرا
إلجابة على إشكالية الدراسة المطروحة تم تقسيمها إلى أربعة فصول تسبقها مقدمة وتليها خاتمة، وقد ل
  :أتى التقسيم وفق المنطق التالي
بداية قامت الباحثة بتخصيص الفصل األول للمشكلة أو الظاهرة المراد دراستها وهي المتغير التابع أي 
لفندقة، حيث قامت الباحثة بتقسيم هذا الفصل إلى ثالثة مباحث الميزة التنافسية مع إدراجها ضمن سياق ا
كان أولها مدخال لتوضيح مفهوم الميزة التنافسية، مقارباتها ومصادرها، واالستراتيجيات التنافسية العامة؛ أما 
المبحث الثاني فقد تم تخصيصه للميزة التنافسية في المؤسسات الفندقية من خالل عرض بعض مفاهيم حول 
أخيرا، وبغرض التركيز الميزة التنافسية في مجال . لمؤسسات الفندقية وتصنيفاتها، الخدمة الفندقية وتخطيطهاا
الفندقة تم تخصيص المبحث الثالث لهذا الغرض من خالل توضيح بيئة المؤسسة في صناعة الفندقة 
ية ميزة تنافسية، وأخيرا تم البحث والتسعير الذي يعتبر أحد المداخل التي يمكن أن تحقق بها المؤسسات الفندق
  .   في أبعاد الميزة التنافسية ضمن صناعة الفندقة
أما الفصل الثاني فقد تم تخصيصه للمتغير المستقل التسويق بالعالقات الذي تم تقسيمه إلى ثالثة 
حثين، أما مباحث، بداية بعرض مفهوم التسويق بالعالقات، ثم أبعاده األكثر تكرارا حسب األدبيات والبا
المبحث الثالث فقد تم كذلك إسقاطه على المؤسسات الفندقية، حيث تم تناول شروط وتحديات تطبيق 
التسويق بالعالقات في المؤسسات الفندقية، وفي األخير مخرجات تبنيه في المؤسسات الفندقية، وقد عمدت 
  .  ناولها بشكل مفصل في الفصل الثالثالباحثة إلدراج الميزة التنافسية كآخر هذه المخرجات والتي قامت بت
خصص الفصل الثالث لدراسة العالقة النظرية بين التسويق بالعالقات والميزة التنافسية دائما ضمن 
قطاع الفندقة، حيث تم تقسيمه إلى مبحثين تطرق األول إلى الميزة التنافسية القائمة على العالقات بإسقاط 
نافسية على التسويق بالعالقات مثل االستراتيجيات التنافسية ومقاربات الميزة بعض المفاهيم النظرية للميزة الت
أما المبحث الثاني فقد تم تقسيمه بعدد أبعاد التسويق بالعالقات وربطها نظريا مع بعدي الميزة . التنافسية
  التنافسية أي التمييز والقيمة المدركة 
التطبيقية التي قسمتها إلى أربعة مباحث كان أولها أخيرا تناولت الباحثة في الفصل الرابع الدراسة 
منهجية الدراسة المستخدمة عبر توضيح التموقع االبستمولوجي للدراسة وتصميمها واالعتبارات األخالقية 
التي تؤطرها، أما المبحث الثاني فقد تم تخصيصه لتحليل للجانب الوصفي لعينة الدراسة من خالل عرض 
ة مع إداريي بعض المؤسسات الفندقية، ثم التحليل الوصفي لخصائص عينة االستبيان نتائج المقابلة األولي
وتم تخصيص المبحث الثالث الختبار فرضيات الدراسة عبر . واتجاهات المبحوثين حول متغيرات الدراسة
  .تقييم النموذج القياسي والبنائي، وأخيرا تم تفسير مختلف جوانب نتائج الدراسة في المبحث الرابع
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  صعوبات البحث: حادي عشر
اقتصرت أهم الصعوبات التي واجهتها الباحثة على الجانب التطبيقي حيث تمحورت بشكل أساسي في 
  :النقاط التالية
وتوزيع االستبيان على مستوى المؤسسات الفندقية بسبب تزامن  التنقلتمكن الباحثة من عدم  -
والتي حّدت من تنقل األفراد وعّلقت أنشطة  19-كوفيد انطالق إجراء الدراسة التطبيقية مع ظهور جائحة
  المؤسسات الفندقية؛
وتبعا لما سبق لم تتمكن الباحثة من إجراء مقابالت معمقة مع المسيرين بالتزامن مع توزيع  -
االستبيان على مستوى المؤسسات الفندقية وفقا لما كان مخططا له مما حّد من إمكانية تفسير النتائج بوجهة 
  أكثر شموال؛نظر 
بعد اللجوء إلى البديل االلكتروني لتوزيع االستبيان، لم تتمكن الباحثة من الحصول على تعاون  -
المؤسسات الفندقية لتوزيعه إلكترونيا على زبائنها الدائمين أو نشره على صفحاتها في مواقع التواصل 
  االجتماعي؛
الجزائر وتصنيفاتها وعدم التمكن من عدم توفر إحصائيات حديثة حول عدد المؤسسات الفندقية ب -
المعطيات وما تم ذكره سابقا تحديد حجم مجتمع الدراسة وعليه فقد كان من غير الممكن في ظل هذه 
  . استخدام طريقة المعاينة العشوائية للتمكن من تعميم نتائج الدراسة
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للميـــزة  المفاهيمي اإلطار: األولالفصل 
  ندقّيةالتنافسّية في المؤسسات الف





والتسويق على أن التحدي الحقيقي الذي تواجهه المؤسسات  اإلستراتيجيةيتفق الباحثون في مجال 
يستدعي األمر تسخير جميع مواردها، حيث  المحافظة عليها،وكيفية  التنافسّيةللبقاء هو كيفية تحقيق الميزة 
  .الفريدة التي تضمن لها موقعا تنافسيا متفوقا ومستداما التنافسّيةكفاءاتها وقدراتها للوصول إلى تلك الميزة 
وتعتبر صناعة السياحة والفندقة من بين المجاالت الخدمية األكثر تشبعا بالمنافسة، وهذا ما ألزم 
أن فانطالقا من إدراكها  ،التنافسّيةميزة اللتحقيق مؤسسات الضيافة والفندقة على البحث في سبل جديدة 
 فهم احتياجات وتوقعات زبائنهاالتي تمنحها لهمية بقائها في السوق مرتبط بالجهد، األولوية واألضمان 
من السمات إلى إيجاد مجموعات وتوليفات بصفة مستمرة هذه األخيرة  تسعى ،وضرورة تلبيتها بشكل متفّرد
  .بائنهاالفريدة التي تمّكنها من تقديم منتجات وخدمات مميزة وذات قيمة لز  الفندقّية
في مجال صناعة الضيافة  التنافسّيةانطالقا مما سبق، تم تخصيص هذا الفصل للتعمق في الميزة 
   :  والفندقة من خالل المباحث التالية
 ؛التنافسّيةمدخل للميزة : األول المبحث 
 ؛الفندقّيةمفاهيم حول المؤسسات : الثاني المبحث 
 .الفندقّيةسات في المؤس التنافسّيةالميزة : الثالث المبحث 
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  التنافسّيةلميزة مدخل ل: المبحث األول
وق من ظروف السّ  حيث انتقلت ،باستمرار رةومتغيّ واالضطراب  التنافسّيةشديدة  بيئة األعمالأصبحت 
هذه المعطيات وجدت المؤسسات نفسها أمام  وفي ظلّ  ،ديناميكيةالإلى  االستقرارومن  الباسطة إلى التعّقد
 تنافسّيةميزة والمحافظة على  ٕانشاءو  من أجل البقاء في السوق تنافسّية تاستراتيجياتبني ة تحديد و حتميّ 
     :من الجوانب التالية التنافسّيةلميزة اوعليه سنتناول في هذا المبحث  مستدامة،
  ؛التنافسّيةمفهوم الميزة : األول المطلب 
  ؛التنافسّيةالميزة  نظريات ومصادر: المطلب الثاني 
  .العامة التنافسّية االستراتيجيات: الثالثالمطلب  
  التنافسّية الميزة مفهوم: المطلب األول
ّعرف هذا المفهوم المختلفة التي حاولت أن ت األدبيات فيمن خالل البحث  التنافسّيةيمكن فهم الميزة 
وفي  ساسية،وركائزه األ مؤّسسةأهميته بالنسبة للفي هذا المطلب ح سنوضّ و حوله، ائد السّ وتزيل الغموض 
   .التنافسّيةابقة حول مفهوم الميزة األبعاد التي وردت في الدراسات السّ  األخير سنعرض أهمّ 
  التنافسّيةتعريف الميزة : أوال
دت على نطاق واسع مصادر أو قد حدّ  اإلستراتيجيةعلى الرغم من أن األدبيات في مجال اإلدارة 
األخيرة لألدبيات  افي مراجعتهمف ،التنافسّيةم أي تعريف واضح للميزة تقد إال أنها لم التنافسّيةدات الميزة محدّ 
ك لأن هنا) Pekka Economou)2013 و  Sigalasوجد، التنافسّيةالمتعلقة باستخدام مصطلح الميزة 
 بغّض أنه  الباحثان يرىو  ،تفاق على تعريف واحد واضح ومفهوموال يوجد ا التنافسّيةمتعددة للميزة  معانٍ 
، يمكن بطريقة غامضة إلى حد ما التنافسّيةعن بعض التعاريف في األدبيات التي تحدد الميزة  النظر
يحدد األول الميزة  :نين رئيسييإلى تيار  التنافسّيةا الميزة يالتي تحدد ضمن تصنيف جميع العبارات األخرى
 Sigalas et( رها أو محدداتهامن حيث مصاد التنافسّيةمن حيث األداء بينما يحدد الثاني الميزة  التنافسّية
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  اإلستراتيجيةاإلدارة  ياتفي أدب التنافسّيةالميزة  أهم المساهمات حول تعاريف: 1. 1الجدول 
  الميزة  تصنيف  البيان/ التعريف   )السنة( الباحث
Ansoff  )1965(  
للفرص الفريدة في المجال المحدد  ةلو عز مص الخصائال" هي  التنافسّيةالميزة 
تسعى إلى تحديد خصائص  فهي .النمو واتجاهمنتج ال- سوقالبواسطة نطاق 
  ."قوية تنافسّيةمكانة  المؤّسسةمعينة ألسواق المنتجات التي ستعطي 
من حيث مصادرها 
  محدداتهاأو 
Porter  )1985(   ."ييزقيادة التكلفة والتم: التنافسّيةهناك نوعان أساسيان من المزايا " 
من حيث مصادرها 
  محدداتهاأو 
Porter  )1985(   األداء من حيث  ."خلقها لمشتريها المؤّسسةمن القيمة التي تستطيع  أساسا التنافسّيةتنمو الميزة "  
Thomas 
)1986(  
نها تمتلك ميزة أالمستمرة يقال و ذات الربحية النسبية العالية  المؤسسات"
  ."تنافسّية
  األداء من حيث
Schoemaker 
)1990(  
إنشاء عوائد أعلى من المتوسط بشكل "على أنها  التنافسّيةيتم تحديد الميزة 
  ."منظم
  األداء من حيث
Ghemawat 
)1991(  
جات ز فجوة المنافع والتكاليف لمنتمدى تجاو "بأنها  التنافسّيةتتميز الميزة 
  ."المنافسينفجوات المنافع والتكاليف لمنتجات ل المؤّسسة
  األداء من حيث
Winter  )1995(  
يمكن استحضار فكرة األداء المالي المتفوق . تعرف عادة بأنها أداء مالي فائق"
وخلق  الريع المرتفع، ،فوق المتوسطمن العبارات مثل عوائد من خالل مجموعة 
  ."لكسب المال ةبهاشالمالمرادفات بعض القيمة، و 
  األداء من حيث
Grant  )1998(  
على معدل باستمرار على منافسيها عندما تحصل  تنافسّيةميزة  المؤّسسةتمتلك "
  ."عالربح 
  األداء من حيث
Besanko et al . 
)2000(  
ميزة في األرباح االقتصادية مقارنًة بالمنافس "بأنها  التنافسّيةُتعرف الميزة 
  ."العادي في الصناعة
  األداء من حيث
Powell  )2002(  
المنتج، وما إلى  وخصائصالمواقع والتقنيات ( التنافسّيةاضح أن المزايا من الو "
  .")وغيرها، سعر السهم ، حصة السوق، الربح(ليست مثل األداء المتفوق ) ذلك
من حيث مصادرها 




موعة أو مج(ورد أو المَ ) أو مجموعة القدرات(القدرة "هي  التنافسّيةالميزة 
مع بقاء العوامل ميزة على منافسيها والتي تؤدي  المؤّسسةالتي تمنح ) الموارد
  ."أداء نسبي أعلىإلى  األخرى ثابتة
من حيث مصادرها 




عن تكاليف  بالزيادة التامة في األرباحاإليجابية  الفروق"هي  التنافسّيةالميزة 
 هذه يتم الحفاظ عليها في حالة التوازن، حيث قد تكون الفرصة البديلة التي
  "الفروق بين الصناعة وكذلك داخل الصناعة
  األداء من حيث
Grahovac   &
Miller  )2009(  
  األداء من حيث  "الفرق بين طلب سوق المنتجات والتكلفة الحدية"بأنها  التنافسّيةُتعرف الميزة 
  .بتصرف )Sigalas & Pekka Economou, 2013, p. 64( :المصدر
 ,Ansoff( نكاوقد  ،في أدبيات اإلستراتيجيةله تاريخ  التنافسّيةمفهوم الميزة  حيث يتضح لنا أن
على أنها الخصائص المعزولة أو الخصائص المعينة ألسواق  التنافسّيةتعريف الميزة من حاول أول  )1965
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الذي يركز على مصادر  Ansoffبتعريف  تأثًراو  ،قوية تنافسّيةمكانة  المؤّسسةالمنتجات الفردية التي تمنح 
على تحديد هذه  التي تلت ذلك اإلستراتيجيةالكثير من التركيز في أبحاث اإلدارة هنالك كان  التنافسّيةالميزة 
مفهوم الميزة و  التنافسّيةمصادر الميزة بين  تطابقالقد يكون هذا هو السبب األساسي وراء و  ،المصادر
  .أتت الحقاكبير من األدبيات التي جزء  في نفسها التنافسّية
كان  اإلستراتيجيةفي مجال اإلدارة  التنافسّيةمع ذلك، فإن الحدث المحوري الذي كرس مفهوم الميزة 
 عبارة" هي التنافسّية الميزة أن (Porter, 1985)حيث يرى  ،التنافسّيةحول الميزة  )Porter )1985كتاب 
 هذه قدرة مع بالمنافسين مقارنة متميز منتج أو أقل تكلفة ذات خدمة أو منتج تقديم على المؤّسسة قدرة عن
هناك  أنوبذلك يحدد . )Porter, 1985, p. 3( "الميزة هذه على الحفاظ في االستمرار على المؤّسسة
يمكن ترجمة و  ،يزيمقيادة التكلفة والتوهي  المؤّسسةالتي قد تمتلكها  التنافسّيةن فقط من المزايا ين أساسيينوع
أي  Porterبينما ال يقدم  ،التنافسّيةالميزة " مصادر"على أنه معادل لمصطلح " األنواع األساسية"مصطلح 
على إنشاء قيمة فائقة لمشتريها  المؤّسسةتنبع من قدرة  أنها، إال أنه يذكر التنافسّيةتعريف صريح للميزة 
طوة أخرى إلى األمام بالتأكيد على أن القيمة المتفوقة تنبع من يذهب خو  ،في إنشائها المؤّسسةتتجاوز تكلفة 
 .المرتفع الّسعرعن ض تعو تقديم أسعار أقل من المنافسين للحصول على مزايا مكافئة أو تقديم مزايا فريدة 
فوع المد الّسعرسيما الفوائد بعد خصم من حيث القيمة وال التنافسّيةيحدد الميزة  Porterإلى أن  هذا ما يشير
قد تأثروا بشدة  الباحثيننظًرا ألن العديد من و  ،المؤّسسةوالتي يمكن اعتبارها وتصورها على أنها مكافئة ألداء 
جزء رئيسي  مطابقة، فقد يكون هذا هو السبب الحقيقي وراء التنافسّيةبوجهة نظر بورتر فيما يتعلق بالميزة 
 ,Sigalas & Pekka Economou( األداءو  تنافسّيةالمفهوم الميزة  بينآخر من األدبيات التي تلت ذلك 
2013, p. 65(.  
بمنافسيها  ربحية عالية مقارنةب تتمتعالتي  المؤسساتأن  من األدبيات تؤكد الكثيرعلى سبيل المثال، 
وبالمثل، يعّرف  ،)Thomas, 1986; Grant, 1998; Besanko et al., 2000(  تنافسّيةتمتلك ميزة 
عوائد أعلى من المتوسط أو عوائد مالية فائقة لفترة ل منظم خلقعلى أنها  التنافسّيةبعض الباحثين الميزة 
يصف باحثون و  ،)Ghemawat and Rivkin, 1999؛  Schoemaker, 1990(طويلة من الزمن 
في الفجوات  المؤّسسةعلى أنها المدى الذي تتجاوز فيه فجوة المنافع والتكاليف لمنتج  التنافسّيةآخرون الميزة 
الميزة  الباحثين، يحدد تيار آخر من أخيًرا. )Gamawat, 1991(لمنتجات المنافس المنافع والتكاليف 
 ,.Besanko et al( على منافسيها في نفس الصناعة" المؤّسسةمجّرد تفوق "شرط  على أنها التنافسّية
1996; Oster, 1999(.  
ُتعرف ببساطة على أنها أداء أو  التنافسّيةبأن الميزة  التقليدي الراسخ القول الباحثينأكد العديد من و 
كرة األداء ف ذكريمكن و  ،)Foss & Knudsen, 2003؛  Winter, 1995(أداء متفوق بشكل عام 
المرتفع، وخلق القيمة، وما إلى  الريععوائد فوق العادية، ال"مثل المتفوق من خالل مجموعة من العبارات 
 Foss, 2000) &(Knudsenعلى الرغم من أن  .)Winter, 1995(، ومرادفات أخرى لكسب المال "ذلك
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على  التنافسّيةفان الميزة ، إال أنهما يعرّ ألداءمع ا التنافسّيةحيحة للميزة يعترفان بالمطابقة المفاهيمية غير الص
 ،عن تكاليف الفرصة البديلة التي يتم الحفاظ عليها في حالة التوازن بالزيادة في األرباحاإليجابية  الفروقأنها 
لى أنها تعبير آخر ع" عن تكاليف الفرصة البديلة بالزيادة في األرباحاإليجابية  الفروق "ومع ذلك، يمكن فهم 
  .)Winter, 1995( لـ ان األداء وفقع
من حيث  التنافسّيةيحددون الميزة  الباحثينمعظم  نالحظ أنمن مراجعة األدبيات المذكورة أعاله، 
 ،من حيث مصادرها أو عوامل تحديدها التنافسّيةمن األدبيات تحدد الميزة  أقلاألداء في حين أن مجموعة 
في مجال اإلدارة  باحثينمن قبل  التنافسّيةالمتعلقة بالميزة  من الواضح أن معظم التعاريف والبياناتو 
على سبيل المثال، ( هامصادر ، أي أسبابها ن حيثم التنافسّيةل مفاهيمي مع الميزة تتطابق بشك اإلستراتيجية
عة يز، المواقع، التقنيات، ميزات المنتج، مجمو ي، التمخصائص معينة ألسواق المنتجات الفردية، قيادة التكلفة
مثل الربحية النسبية العالية، العوائد األعلى من (، أي األداء نتائجها من حيث أو) من الموارد والقدرات
 في األرباحاإليجابية  الفروقالمنافع، األداء المالي المتفوق، األرباح االقتصادية، و تكلفة الالمتوسط، فجوة 
  .)في سوق المنتجات والتكلفة الحدية التباين بين الطلب ،عن تكاليف الفرصة البديلة بالزيادة
 يوجد ال بأنه Pekka Economouو  Sigalasطرحمع  )(Day & Wensley, 1988ويتفق 
، كما أنهما أشارا أن التسويق إستراتيجية أدبيات في أو الممارسة في التنافسّية الميزة اتفاق مشترك حول معنى
 ,Shetty( التنافسّيةللميزة  الرسمي التعريف إلى قرباأل قد يعتبر (Barney, 1991)التعريف الذي اقترحه 
2010, p. 24(، حيث يرى (Barney, 1991)  المؤّسسة طبقتإذا  التنافسّيةميزة اليمكن تحقيق "أنه 
وال  من قبل أي منافسين حاليين أو محتملين نفس الوقت ذها فييتم تنفي ال اقتصادية قيمةلخلق  إستراتيجية
القيمة و  ،)Nixon et al., 2011, p. 154( "تتمكن المؤسسات األخرى من تكرار فوائد هذه اإلستراتيجية
يحصل التي  المدركةأو خدمة هي الفرق بين الفوائد  منتجما أثناء تقديم  مؤّسسة تُنِشؤهااالقتصادية التي 
 .J. B. Barney & Clark, 2007, p( مؤّسسةاالقتصادية لل المنتج أو الخدمة والتكلفة ومشتر  عليها
  .ويأتي هذا التعريف ضمن المقاربة القائمة على الموارد التي سنتطرق إليها في المطالب القادمة ،)25
للميزة  Barneyتعريف أن ) Pekka Economou )2013و  Sigalasيرى ،في نفس السياق
إال ، سةالمؤسّ الخاصة أو أداء  ةقيمالأحكام بشأن  ةحتوي على أيي يمكن أن يكون التعريف الذي ال التنافسّية
 تنافسّيةتحصل على مزايا  المؤسسات"حيث ينص التعريف أن ، سابقاأنهما أوردا تعريفا مختلفا عن المذكور 
مستدامة من خالل تنفيذ استراتيجيات تستغل قدراتها الداخلية من خالل االستجابة للفرص البيئية، مع تحييد 
  .)J. Barney, 1991, p. 99(" التهديدات الخارجية وتجنب نقاط الضعف الداخلية
في تعريف واحد يشمل مختلف وجهات النظر التي  التنافسّيةبالرغم من صعوبة حصر مفهوم الميزة 
عن وضعية متفوقة تكتسبها  التنافسّيةر الميزة عب تُ " : سبق عرضها إال أنه يمكن اقترح التعريف الموالي
  ".نهاويدركها زبائ ها عن منافسيهازُ مي المؤسسة في السوق نتيجة تقديمها لقيمة تُ 
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  التنافسّيةأهمية الميزة : ثانيا
  :)28–27. ص.ص, 2013, قلش(من خالل ما يلي  التنافسّيةيمكن تحديد أهمية الميزة 
 التفوق والتميز في خدمة الزبائن مقارنة بالمؤسسات األخرى إلى  يؤدي :والء الزبون اكتساب .1
 لها؛من والئهم وبالتالي  لتزامهم نحوهاواِ  ويزيد من ثقتهم بها في نظرهمتحسين صورتها 
لخدمة زبائنها من جوانب محددة والتي  نفسها المؤّسسة تكّرسحيث : تسهيل تلبية حاجات الزبون .2
نمي لديها مما يزيد من خبرتها ودرايتها بحاجياتهم ويُ  والتميز في أدائها مع مرور الوقتتفوق تتمكن من ال
 في هذه المجاالت؛القدرة على اإلبداع واالبتكار 
بل وزيادة : في متابعة ومسايرة التطور والتغير في حاجات ورغبات الزبائن المؤّسسةرفع قدرات  .3
قدرتها ومهارتها في تطوير وقيادة ذلك التغير والتطور عن طريق البحث في الحاجات والرغبات الكامنة التي 
 لم يتعرف عليها الزبائن بأنفسهم بعد؛
وتفوقها في أحد جوانب وطرق  المؤّسسةفتخصص : بزبائنها المؤّسسة تعزيز وتدعيم عالقة .4
الميزة مبنية على التعامل  هذه المنافسة يجعلها أكثر خبرة وقدرة على التعامل مع زبائنها، وخاصة إذا كانت
 ؛في موضع الخبير عند خدمتهممع زبائن محددين فذلك يزيد ويدعم عالقتها معهم ويجعلها أكثر 
على المجاالت التي تتميز فيها بقدرات عالية  المؤّسسةإن تركيز نشاط  :التنافسّيةت رفع القدرا .5
وهذا بدوره يؤدي إلى  ،على منافسيها يؤدي إلى تحسين أدائها ورفع كفاءتها وفعاليتها في استخدام الموارد
 عظيم االستفادة منها؛وتموارد الاالقتصاد في استخدام 
باالعتماد  التنافسّيةحيث تؤدي الميزة : اليتها في تحقيق أهدافهاورفع فع المؤّسسةزيادة ربحية  .6
 على الموارد إلى تحقيق قيمة مضافة أي تحقيق أرباح تفوق تكلفة الموارد المستخدمة؛
حيث  :البيئيةوالمساعدة على مواجهة التهديدات في ظل التغيرات  الحفاظ على الحصة السوقية .7
الوحيدة القادرة ودائما ما سيرى أنها ق بها يكسبها والء الزبون الذي يتعلّ  ةتنافسيّ لميزة  المؤّسسةأن امتالك 
 وأنها قادرة على تلبية رغباته وحاجياته بكفاءة وفعالية؛ له، قيمة مضافة تقديمعلى 
قدرات  امتالكتجعل المؤسسات تتجه نحو  التنافسّيةفالميزة : تخفيف حدة الصراع بين المؤسسات .8
، وهذا االتجاه كثيرا ما ساهم بناء عالقات قوية معهمأو  الزبائنفي أحد جوانب خدمة يدة وفر ومهارات متميزة 
 تمقاوال، صناعية ، مناوالتإستراتيجيةفي انتشار وزيادة أشكال التعاون بين المؤسسات في شكل تحالفات 
 ؛ونات وتكتالتك إلى تحول في شكل المنافسة من صراعات عدائية إلى تعامن الباطن وغيرها، مؤديا بذل
من المؤسسات  التنافسّيةالميزة تتطلب حيث : واإلمكانياتفي ترشيد استخدام الموارد  المساهمة .9
وهذا ما يجعلها أكثر رشادة في استخدام تلك  ،تخصيص مواردها في الجوانب التي تتميز فيها بقدرات عالية
  .منهامستوى الموارد بحيث يمكن تحقيق أكبر عوائد انطالقا من استخدام أدنى 
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  التنافسّيةركائز الميزة : ثالثا
هما القيمة المدركة والّتميز، وفيما يلي شرح  التنافسّيةالميزة  تقوم عليهماركيزتان أساسيتان  هنالك
  :لهاتين الركيزتين
أن القيمة المدركة المرتفعة  )Gilbert & Strebel, 1988(يرى : الزبونالقيمة المدركة لدى  .1
للمؤسسات  حيث يمكن ،)Tesone, 2008, p. 295( المؤّسسةفي  التنافسّيةكونات الميزة تعتبر أحد أهم م
مما  لهوالخدمات التي تقدمها  للمنتجاتاستغالل إمكانياتها المختلفة في تحسين القيمة التي يدركها الزبون 
أنهم يحصلون من  الزبائنإذا أدرك  مؤّسسةلل التنافسّيةوتتحقق الميزة  ،لها ّيةالتنافسيساهم في بناء الميزة 
أن  من الرغم مما أشارت إليه الدراساتوعلى  على قيمة أعلى من منافسيها، المؤّسسةجراء تعاملهم مع 
نة مستوى إال أن األمر أعقد من مجرد مقار  زبونيلعب الدور األكبر في تحديد مفهوم القيمة لدى ال الّسعر
, مطابس(أبعادا أخرى سيتم التفصيل فيها الحقا جودة المنتج بالنسبة لسعره، حيث يتضمن مفهوم القيمة 
 امكانياتهوإ  لمواردها المالئمة التوليفات إيجاد من المؤّسسةال بد على و  ،)100–99. ص.ص, 2017
 غالب في وأنه اكم ،مهاالتي تقدّ  المضافة للقيمة مدركا وتجعله الزبون تجذب أن اشأنه من التيو  المختلفة
 وتحسين وجذبه الزبون شعور إلثارة العوامل تلك من أكثر أو عامل امتالك على األمر يتوقف ال األحيان،
 والء زيادة على التي تستندو الزبائن والتسويق بالعالقات  مع العالقة بإدارة يعرف ما ظهر لذا ،معه العالقة
  .)14ص , 2019, موساوي( محور العملية التسويقية الزبائن في جعل التميزو  الزبائن
ى عل زبائنهاوالتي تحفز  المؤّسسةالقيمة التي تقدمها نجد أنها  ،التنافسّيةالميزة إلى تعريف  بالرجوع
ق أمام التقليد من قبل من تلك التي يقدمها منافسوها، والتي تشكل عوائ شراء منتجاتها أو خدماتها بدال
ومن هذا التعريف  ،)Christensen, 2010, pp. 21–22( المنافسين المباشرين الفعليين أو المحتملين
  :يمكن أن نستخرج مجموعة من االنعكاسات الهامة
ا على كيفية ركز اهتماما كبير ألنها ت : External measureخارجي مقياس التنافسّيةأن الميزة  −
على  ا للموظفينإدراك تليسفهي  ،المؤّسسة أو خدمات أو المستخدمين النهائيين إلى منتجات الزبائننظر 
اءة لن تكون هذه المناقشة بنّ و  ،العمل إستراتيجيةلموظفين هم المشاركون المباشرون في مناقشة الرغم من أن ا
بالمثل، فإن المعلومات حول المنافسين . بدقة الزبائنل وجهات نظر مثّ إال بالدرجة التي يعرفها الموظفون وتُ 
 المؤّسسةعلى موظفي  يلزمفإنه وعليه ، الزبائنكما هو الحال مع معلومات  المؤّسسةخارج من أيًضا  تأتي
التسويق (، ولكن مع التعقيد اإلضافي المتمثل في أن الوظائف التنظيمية المختلفة جمع المعلومات من الخارج
ما يجعل نشر هذه ، تجمع أنواعا مختلفة من معلومات المنافسين) وما إلى ذلك والتصنيع والبحث والتطوير
 ؛حسماكثر أ أمرا بشكل فعال ودمجهاالمعلومات 
كما هو الحال (تكز على الحقائق والبيانات سواء كانت تر  :Perceptionإدراك هي  التنافسّيةالميزة  −
-emotion قائمة على العاطفةال العالمة التجاريةعلى  أو، )إلى أخرى مؤّسسةمع المنتجات والخدمات من 
based branding ) ؛نيثناالمن  ا، أو مزيج)الكوال المصنوعة منكما هو الحال مع المشروبات الغازية  
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سواء كانت  :customer’s decision to purchaseالزبون  ركز االنتباه على قرار شراءتُ  −
سواء كانت و تحقق مستويات عالية من األرباح الحالية أو تتخلى عن األرباح الحالية لبناء حصة،  المؤّسسة
يجب  التنافسّيةفإن الخالصة هي أن المزايا  ،أو أقل من ذلك التنافسّيةكفاءاتها المميزة وثيقة الصلة بمزاياها 
تركيز االنتباه على قرار الشراء يسهل النظر في  كما أن ؛من المبيعات أكثرأو  مقبوال مستوىً أن تتيح 
مثل سرعة معالجة (عادة ما تحظى خصائص األداء ف ،المحتملة التنافسّيةمن المزايا  المجموعة الكاملة
على مثل  اال تحصل غالب الزبائنة مثل تصورات ياهتمام مناسب، ولكن الجوانب األقل ملموسب) الكمبيوتر
  هذا االهتمام؛
يتمكن القائمون على وضع  ،المنافسينوموقع وأعمال  الزبائن إدراكاتمن خالل الجمع بين  −
، آلخردون ا االمتمثل في تكريس االهتمام الكافي ألحدهمالشائع التغلب على الضعف  اإلستراتيجية من
تستمر  للزبائنالقابلة للتطبيق مزايا مهمة  التنافسّيةتقدم المزايا و  ،االنتباه بشكل كبير لكليهما ونلفتي وبذلك
 .فقط طالما أن المنافسين يتجاهلونها أو يفشلون في مطابقتها
لمنافسون أو خدمة ال يستطيع ا منتجأيضا من خالل عرض  التنافسّيةيمكن تحقيق الميزة : ميزالتّ  .2
وتوجد عدة مصادر للوصول إلى التميز من أهمها الموارد المالية  بسهولة تقليدها أو عمل نسخة منها،
أن تحقق التميز عن طريق  مؤسسةوالموارد البشرية واإلمكانيات التنظيمية، فبالنسبة للموارد المالية يمكن لل
وخدمات بسعر أقل من المنافسين،  تجاتمنحصولها على تمويل احتياجات بشروط خاصة تتيح لها إنتاج 
في  المؤسسةبالموارد المادية والتي تتضمن المعدات والتكنولوجيا باإلضافة إلى إمكانية أما فيما يتعلق 
، أما المصدر الثالث المتمثل في الموارد البشرية من خالل الحصول على اإلمدادات الالزمة لعملية اإلنتاج
على  المؤسسةدرات بشرية، وأخيرا اإلمكانيات التنظيمية والتي تشير إلى قدرة لمهارات وق المؤّسسةامتالك 
، وتختلف اإلمكانيات التنظيمية عن الزبائنإدارة نظمها واألفراد الموجودين من أجل مقابلة احتياجات 
 ؤسسةالمالمصادر األخرى لتحقيق التميز في الطريقة التي تساهم بها في إعطاء قيمة للمنتجات أو خدمات 
  .)100–99. ص.ص, 2017, مطابس( حيث من الصعب إن لم يكن من النادر على اآلخرين تقليدها
  التنافسّيةأبعاد الميزة : رابعا
 ، وتبعا لما تم تناولناه عند تعريفالتنافسّيةوردت العديد من الدراسات التي حاولت تحديد أبعاد الميزة 
 األمرن لنا الغموض السائد بين مختلف الباحثين في تحديد تعريف له، فقد برز نفس هذا المفهوم والذي بيّ 
وذلك وفقا لتوجهاتهم والنظريات والمقاربات التي اعتمدوا عليها في تفسير في محاوالتهم لتحديد أبعادها، 
قدرات  افمنهم من أسماهاألبعاد، وعليه نجد طرحا متعددا في تسمية هذه  ،التنافسّيةمصادر الميزة 
(competences)مُ  ، أو بات رك(constructs)، أبعاد  أو)dimensions( أو عناصر ،)elements( .
  :ما يليالجدول الموالي في وسنقوم بعرض أهمها في
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  حسب توجهات بعض الباحثين التنافسّيةأبعاد الميزة : 2. 1الجدول 
  الميدان  األبعاد  التسمية   باحث، السنةال
(Tracey et al., 1999)  التسليم ، المرونة الجودة، التكلفة،  التنافسّيةالقدرات.  
المؤسسات 
  المصنعة
(S. Li et al., 2006) التنافسّيةالميزة  مرّكبات  
ابتكار  ،التكلفة، الجودة، اعتمادية التسليم
  .في السوقالمنتج، الوقت 
المؤسسات 
  المصنعة
)Hill et al., 2014(  الميادينكل   بتكاراالستجابة، االجودة، الكفاءة، ال  التنافسّيةالميزة  عناصر  
)Feng et al., 2010(   التنافسّيةأبعاد الميزة  
اعتمادية جودة المنتج، القيادة بالتكلفة، 
  التسليم، مرونة العمليات، خدمة الزبون
المؤسسات 
  المصنعة
)Kotler et al., 2017(   أبعاد التمييز  
الموقع، الخصائص : التمييز من خالل
  .المادية، الموظفين، الخدمة، الصورة
السياحة 
  والضيافة
  .باالعتماد على المراجع السابقة احثةمن إعداد الب: المصدر  
ومجال تطبيق  وفترةاختلفت وفق الباحثين،  التنافسّيةيتضح أن أبعاد الميزة  )2.1(من الجدول 
على جودة المنتجات،  التنافسّيةالدراسة، حيث نالحظ أن المؤسسات المصّنعة ترتكز في بناء ميزتها 
م، إلى جانب التزامها بأوقات التسليم، وٕالى االبتكار وتخفيض التكلفة من أجل تحقيق اقتصاديات الحج
لدى المؤسسات المصنعة  التنافسّيةلتحقيق الميزة  خدمة الزبون كبعد آخر إضافةالحقا تمت . المستمر
والذي ألزم المؤسسات  ،خصوصاالخدمي عموما والتسويق استجابة للتطور الذي حصل في مجال التسويق 
ة وفقا لطبيعة ويختلف األمر بالنسبة للمؤسسات الخدمي ،لمنتجاتها ات المرافقةالمصنعة باالهتمام بالخدم
األبعاد التي تمكن  أفضل هوزمالؤه أن Kotlerوقد أوردنا في الجدول السابق ما رآه  الخدمة وخصوصيتها،
مكنها من ت هي تلك التيو  تنافسّيةشطة في ميدان السياحة، الضيافة والفندقة من تحقيق ميزة المؤسسات الن
دية، اتمييز عروضها عن عروض منافسيها وفقا لتوليفة من العناصر المتمثلة في موقعها، سماتها الم
في آخر هذا الفصل بحكم أننا بصدد وقد خصصنا لهذه األبعاد مطلبا كامال . موظفيها، خدماتها وصورتها
 السابقالواردة في الجدول  التنافسّيةة أما بقية أبعاد الميز . الفندقّيةتطبيق دراستنا على مستوى المؤسسات 
   :   نفصل فيها كما يليس
وخدمات منتجات توفير  أن، ولمن جانبين، األ التنافسّيةجودة العالية على الميزة التؤثر  :الجودة .1
 المؤّسسة يمنح، مما للزبائنأو الخدمات التي توفرها هذه المنتجات ) المنفعة(عالية الجودة يزيد من القيمة 
ة المرتبطة ويتكاليف الوحدالزيادة الكفاءة وخفض  والجانب الثاني هو أن لما تقدمه،ر أعلى اسعأ تطبيقار خي
 عندما تكون المنتجاتف ،التنافسّيةلميزة والخدمات ذات االعتمادية والجودة العالية تؤثر على ا بالمنتجات
ة، أو تقديم خدمات دون المستوى أقل في صنع منتجات معيب اوقتالموظف ع ضي ، يُ معتمدة والخدمات
إنتاجية الموظف وخفض تكاليف  من مما يعني زيادة ،أقل في إصالح األخطاء االمطلوب، ويقضي وقت
فقط من تمييز منتجاتها عن منتجات  المؤّسسةن العالية ال تمكّ  أو الخدمة بالتالي، فإن جودة المنتج. الوحدة
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 ,.Hill et al( التكاليفمن يقلل  ذلك فإن اعتمادية مرتفعة، مة ذوأو الخدالمنافسين، ولكن إذا كان المنتج 
2014, pp. 95–96(؛  
أسعار  عرضفي السوق من خالل  تنافسّيةعلى تقديم أسعار  المؤّسسةيقصد بها قدرة  :التكلفة .2
من القيادة  المؤّسسةولكي تتمكن  ،منخفضة أو أقل من المنافسين وذلك بفضل تحكمها في تكاليف إنتاجها
تكاليف وتقلل من إهدار البالتكلفة ينبغي أن ترّكز على تحسين اإلنتاجية والكفاءة وأن تطبق الرقابة على 
رات بفعل اقتصاديات الحجم وأثر الخبرة و حتى تتمكن مع الوقت من التحّكم في التكلفة وتحقق الوف الموارد
  ؛)149ص , 2016, بعيطيش( والتعّلم والتكامل العمودي
أن ، و هامة تنافسّيةكأولوية تعتبر المنافسة القائمة على الوقت أن الدراسات العديد من  ترى :التسليم .3
قادرة على توفير نوع وحجم  المؤّسسةاعتمادية التسليم أن ، وتعني التنافسّيةللميزة  مهمكمصدر يعتبر الوقت 
 ، تقديمم نوع المنتجات المطلوبةيقدوينطوي على ذلك ت ،في الوقت المحدد الزبونالمنتج المطلوب من قبل 
أما الوقت في السوق  .ايمكن االعتماد عليه أو تسليم توصيل عملية ميقد، وتفي الوقت المحدد الزبائنطلب 
ويعني ذلك أن تكون  ،شكل أسرع من المنافسين الرئيسيينعلى تقديم منتجات جديدة ب المؤّسسة فهو قدرة
أقل من متوسط  مؤّسسةلل السوق فيالوقت  وأن في السوق في تقديم منتجات جديدة األولىالمؤسسة هي 
 ؛)120ص , 2006, .وآخ S. Li( ات بسرعةمنتجال تطويروأنها قادرة على  الصناعة
وقدراتها على إنشاء خيارات حقيقية خاصة  المؤّسسةتم تعريف المرونة على أنها نية : ونةالمر  .4
 ,.Agha et al( الزبائن متفوقة بشكل يالحظه قيمة ذات من أجل تكوين وٕاعادة تكوين مقترحات المؤّسسةب
2011, p. 195( ،رات التطو  مسايرة على المؤّسسة قدرة :هما مجالينفي  المؤّسسةتظهر مرونة  حيث
 توجهات أن اعتبارب الزبائن، تفضيالت وفق والخدمات المنتجات وتصميم التكنولوجيال مجا في حاصلةال
 لفترة احاله لىع بقىت ال أو الخدمة المنتج فإن  وبالتالي ير،يلتغفي ا الدائمة ةرغبال تميل غالبا نحو هؤالء
 بسوبح النقصان أو بالزيادةج اإلنتا حجم في للتغير االستجابة على المؤّسسة قدرة نسبيا؛ وثانيا طويلة زمنية
 غير بيئة في العمل على والقدرة الكافي تعدادساال المؤّسسة لدى يكون أن يجب وبالتالي الطلب توياتسم
  ؛)248ص , 2019, العيداني& وراد ( تقرةسم
أدت زيادة المنافسة إلى زيادة اهتمام المؤسسات باالبتكار والتركيز عليه إلى درجة اعتباره  :االبتكار .5
إلى جانب التكلفة والجودة، وأصبحت القدرة على االبتكار مصدرا متجددا  التنافسّيةالحد األدنى في األسبقيات 
من المصادر  يعتبرخدمات جديدة و ابتكار منتجات ف. )294ص , 2010, بن صالح( التنافسّيةللميزة 
ها ، ونجاح)ROI(زيادة حصتها في السوق، والعائد على االستثمار لو ، مؤّسسةلل التنافسّيةالحيوية للميزة 
 ؛)245ص , 2019, .وآخ Yasri(بشكل عام 
على تأدية مهامها بشكل أفضل من منافسيها، من  المؤّسسةتعكس االستجابة قدرة : االستجابة .6
اهتمام هؤالء بمنتجاتها وخدماتها، كما تعني خالل تحديد احتياجات الزبائن والعمل على تلبيتها مما يزيد من 
ارات غير موجودة في السوق الحالية مع تخفيض وقت االستجابة القدرة على القيام بتحسينات أو ابتك
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ص , 2018, النعيمي(منافسيها االستجابة الحتياجات الزبائن قدر المستطاع، مما يمنحها ميزة وتفوقا على 
المتميزة أخرى لالستجابة مصادر كما يعتبر التصميم المتميز والخدمة المتفوقة وخدمات ما بعد البيع  .)62
من بناء  هذا التميزفي المقابل، ُيمّكن و  ،يز عن منافسيها األقل استجابةبالتم مؤّسسةللزبائن، حيث تسمح لل
  ؛)Hill et al., 2014, p. 97( لمنتجات والخدماتسعر إضافي ل وتطبيقة عالمة التجاريللوالء ال
، 1973 سنة  McClellandقبل أول مرة من (competence)تم تعريف مفهوم الكفاءة  :الكفاءة .7
الشخصية أو الدافع المرتبطة مباشرة بالعمل أو أداء  ،القدرة ،المهارات ،عتبر أن الكفاءة هي المعرفةاالذي 
 ة،الكفاءفي حث والتطبيق بداية البيمثل هذا التعريف و  ،المخرجات المهمة في الحياةالعمل أو غيرها من 
 وهو )Spencer, 1993( اقترحهمع التعريف الذي  والمؤسسات الباحثين، يتفق معظم في الوقت الحاليو 
المحتملة والعميقة المستخدمة للتمييز بين الموظفين المتميزين والموظفين العاديين مثل ، الفردية الخصائص 
   .)L. Li et al., 2009, p. 277( المعرفة والمهارةالدافع، واإلدراك الذاتي، الموقف، القيمة، و 
بشكل مباشر أو غير  المؤّسسة دْ قُ إذا لم تَ " كفاءة"ال ينبغي وصف أي مهارة أو سمة معرفية بأنها و 
أو بتكلفة أقل من  ،أفضل من المنافسين الزبون مستمرة من خالل إرضاء حاجة تنافسّيةمباشر إلى ميزة 
التي  فقط هذه النتيجة المبنية على المنافسة هيو  ،كليهماتوليد مزيج ذو فائدة من أو عن طريق  ،المنافسين
  .)Bogner et al., 1999, p. 281(" مميزة"الكفاءة أن تثبت 
  التنافسّيةومصادر الميزة  مقاربات: المطلب الثاني
 الكالسيكية يةالرؤ  بين القائم الجدل خالل من المؤّسسة إستراتيجية حول ك نقاشلما كان هناالط
 كنتيجةوالتي ظهرت  والكفاءات الموارد على المبنية وتلك ، Porterبها نادى والتي األنشطة على المرتكزة
 المبنية والمقاربة (Ressource Based View - RBV) الموارد على المبنية بةالمقار  :مقاربتين لتكامل
 لوضع وسيلة أفضل أنها والتي اعتبر أنصارها  (Competence Based View - CBV)ت الكفاءا على
, حم عيد& حميش ( الّصناعة في للنجاح عليها االعتماد مؤّسسةلل يمكن ومربحة ناجحة استراتيجيات
حقيقي لهذه هو في حقيقة األمر معرفة المصدر ال تنافسّيةإن الوصول لتحقيق ميزة  .)76ص , 2017
مصادر الميزة  للمقاربات السالفة الذكر من أجل فهم واستخراجسنتطرق بالتفصيل  المطلبوفي هذا  الميزة،
  .تحقيقها عبرها مؤّسسةالتي يمكن لل التنافسّية
  الصناعةهيكل  مقاربة: أوال
تي ال )(Industrial Organizationينبثق نموذج هيكل الصناعة من نظرية التنظيم الصناعي 
رت مقاربة بَ ، واعتَ تختارها التي المؤّسسة استراتيجيات لنجاح األولي المحدد هي الخارجية البيئةأن اعتبرت 
 عام، بشكل ببيئتها المؤّسسة ربط في يتمثل التنافسّية اإلستراتيجية صياغة أساسهيكل الصناعة أن 
  .)26, 24. ص.ص, 2017, عابد( خاص بشكل فيها تتنافس التي الصناعات أو لصناعةوبا
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أكثر ربحية  يكون بعضها التي المؤسساتمجموعة من  منالقطاع  يتكون: القوى الخمسة لبورترمقاربة . 1
لتقييم طبيعة و  ،تنافسي في هذا القطاع أو الصناعةفي ديناميات الهيكل الوسبب ذلك هو  البعض اآلخرمن 
) 1.1الشكل ( The five Forces Model)(القوى الخمس  نموذج Porterاقترح  لمنافسة في صناعة ما،ا
 .Uçmak & Arslan, 2012, p( على المدى الطويلالصناعة  وربحية د جاذبيةيتحدي يمكن عبره لذوا
إدارة هذه القوى هو  المؤّسسة إستراتيجيةوفًقا لهذا النموذج، يجب أن يكون الهدف من حيث  .)1038
  .)Asad, 2012, p. 3( المؤّسسة موقعمن ن بطريقة تحسّ  التنافسّية







  بتصرف )Bruijl, 2018, p. 4(: المصدر
يسميها  ما أو القطاع في الناشطين بين المنافسة شدة تلعب: اتبين المؤسسشدة المنافسة  −
Porter جاذبية درجة على تؤثر التي القوى محور بمثابة وتعتبر في بقائها فعاال دورا المنافسة، بكثافة 
 مبنية خطط على باالعتماد السوق، في متميز موقع على المناورات للحيازة من أشكاال ذتأخ كما الصناعة،
 المنافسة كثافة أن كما ،الخدمات تحسين جديد، منتج إطالق األسعار، اإلشهار، خالل من نافسةالم على
 إلى الثابتة التكاليف نسبة الصناعة، نمو درجة منها الهيكلية من العوامل جملة تحكمها معين قطاع داخل
 من عدد هناك أن إلى ذلك رجعيو  ،المنتج تميز إمكانية ومدى المنافسين، تمركز درجة المضافة، القيمة
 .لذلك إمكانية يرون أين موقعهم تحسين إلى مدفوعون بأنهم يشعرونالذين  المنافسين
  :)102–101. ص.ص, 2016, عبداوي( عوامل عدة من المنافسة شدة وتنجم
 ؛والقوة الحجم في تقريبا وتساويهم طاعالق في المنافسين عدد •
 من الزائد الوالء أو جدا متخصصة أصول استخدام مثل الصناعة، من الخروج حواجز فاعارت •
 ؛بشدة للتنافس يدفعها مما معينة صناعةل المؤّسسة
 ؛ذلك فيها يراد مرة كل في كبيرة بكميات إال اإلنتاجية الطاقة زيادة إمكانية عدم •
 ؛األسعار بتخفيض المنتجين يغري مام الثابتة التكاليف ارتفاع •
 ؛المنافسة عن وفكرتهم يجياتهمتاسترا في ومختلفون التصور في مختلفون منافسون •
 .السوقية الحصص على لصراعل التوسعي التوجه ذوي المنتجين يدعو ما النشاط قطاع نمو بطء •
  القوة التفاوضية
 للموردين
  القوة التفاوضية
 للزبائن
 تهديد الداخلين الجدد
 تهديد المنتجات البديلة
  منافسو القطاع
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 قد يدخلون الذين المنافسين انالحسبفي  تضع أن المؤّسسةبد على  ال :تهديدات الداخلين الجدد −
 جل أنها على عرفت والتي اجتيازها، يصعب وضع حواجز طريق عن وتسعى لمنعهم من الدخول السوق
 اعتماد: شطة في ذلك القطاع، ومن بين هذه الحواجزالمؤسسات الن مجموع قبل من المفروضة العوامل
 طريق عن إما المنتج تمييز ؛كبيرة مصاريف خولالد في غبةار ال المؤسسات تكبدبالتالي  الحجم، اقتصاديات
 عليها؛ الحصول الصعب من وكفاءات موارد بفضل يتم والذي العالية جودته طريق عن أو التجارية، عالمته
 ،التغيير تكاليف المنافسة؛ في الدخول من الجديدة المؤسسات إعاقة في يلعبانه بارز دور لهما والتعلم الخبرة
 عنه نجرسي ما هذاو  أخرى، ستختفي أو المستحدثة األنشطة بعض ستنتج آلخر قطاع من االنتقال فعند
 للدخول أيضا عائقهو  التوزيع قنوات إلى الوصول صعوبة ؛المؤّسسة كاهل إثقال شأنها من إضافية تكاليف
 سياسة القطاع؛ في الدخول من تمكنها جديدة تكنولوجيات على الحصول صعوبة جديد؛ نشاط قطاع أي في
 ؛)29ص , 2019, موساوي( من دعم وتشريعات  المحفزة غير الدولة
 بديلة، منتجات تنتج أخرى مؤّسسات مع منافسة في المؤّسسات تدخل :تهديد المنتجات البديلة −
 خالل من البديلة، المنتجات على التعرف ويمكن للقطاع، المحتَملة المردودية من األخيرة هذه تقلص حيث
 محلّ  تكون أن يجب التي المنتجاتو ، القطاع منتجنفس  وظيفة تأدية بإمكانها التي المنتجات عن البحث
 المنتجات لكت أو القطاع، جبمنت مقارنة سعر-جودة العالقة تحسين نحو تطّورها يتجه التي تلك هي مراقبة،
 ؛)81ص , 2017, حم عيد& حميش ( مرتفعة الربحية حيث قطاعات ِقبل من ُتصَنع التي
ى في التي توفر المواد والمنتجات األخر  المؤسساتالموردون هم  :القوة التفاوضية للموردين −
تأثير كبير ) مثل المواد الخام والمكونات(يمكن أن يكون لتكلفة العناصر المشتراة من الموردين و . الصناعة
، فمن الناحية المؤّسسةقدرة عالية على المساومة على  يملكون نو إذا كان الموردف. المؤّسسةعلى ربحية 
 عدد كبير من المشترينهناك ( لموردين عاليةستكون قوة المساومة لحيث  أقل جاذبيةصناعة ال تعتبرالنظرية 
 لمث(الموردين باالندماج إلى األمام في الصناعة باإلضافة إلى تهديد ، )وعدد قليل من الموردين المهيمنين
 Uçmak( )افذ البيع بالتجزئة الخاصة بهاتهدد بإقامة منو والتي تملك عالمات تجارية المصنعة  المؤسسات
& Arslan, 2012, p. 1038(.  عدم وجود مواد خام بديلة منافسة كما تزداد القوة التفاوضية للموردين عند
جاذبية الصناعة وبالتالي عدم دخول موردين جدد، باإلضافة إلى ارتفاع تكاليف التحول إلى مصادر وعدم 
 ؛)139ص , 2019, عزوز(بديلة 
فضة، وطلب جودة أعلى أو فرض أسعار منخ للزبائنبالمثل، يمكن  :القوة التفاوضية للزبائن −
حيث  .-كل ذلك على حساب أرباح الصناعة - منافسين ضد بعضهم البعض على لعب الخدمة أكثر، و 
أو غير منمطة المنتجات عندما تكون و ؛ بكميات كبيرة أو يشترون نيتمركزو  عندمايكون الزبائن في حالة قوة 
تشكل المنتجات عندما أيضا ؛ آخرين على موردين العثور متأكدين منالمشترون  يكون دائما ما حيث متمايزة
 الّسعرمن المحتمل أن يتسوق المشترون ب ، عندهاا من تكلفتهاوتمثل جزًءا كبير  اإلنتاج مكوًنا من مكونات
ا من بيعه الصناعة المعنية جزًءا صغير عندما يكون المنتج الذي تو  ،بشكل انتقائي ويشترون األكثر مالءمة
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يتمثل في االندماج  حقيقيايشكل المشترون تهديدًا كما  .عادة أقل حساسية للسعرون يكونف المشترين، تكالي
  .)Asch & Bowman, 1989, p. 138( الخلفي لصنع منتج الصناعة
 ،داخليا االقتصادية األنشطة فحص المؤّسسةال يكفي فقط  تحليل هيكل الصناعة وٕانما ينبغي على 
  .من خالل ما يسمى بتحليل سلسلة القيمة تنافسّية ميزة تطويرتحقيق القيمة و ل األنشطة تلك تفاعلو 
 األصول اعتبرتث حي ،الخارجي بمحيطها وتميزها المؤّسسة تطور Porterتدعم مقاربة : سلسلة القيمة. 2
 طرف من القيمة إنشاء مصادر هي التنافسّية الميزة مصادر، وأن وتطويرها الميزة خلق عن مسؤولة المادية
, 2015, شنافي& قطاف ( داعمة أو رئيسية أنشطة كانت سواء لها، المختلفة األنشطة في ممثلة المؤّسسة
مجموعة من األنشطة التي يتم تنفيذها لتصميم أنها  )Value Chain( سلسلة القيمةف عر وتُ  ،)36ص 
 ,Koc( يا وتقنياماديزة امتهذه األنشطة متكون و  ،للزبائنق قيمة لخل منتجاتالوٕانتاج وتسويق وتسليم ودعم 
2017, p. 6(.  بالتكلفة، القيادة أي( التنافسّية اإلستراتيجيات لصياغة القيمة سلسلة تحليل استعمال يمكنو 
 والعالقات الروابط تطوير أو يدولتحد التكاليف، سلوك فهمل ،التنافسّية الميزة مصادر فهمل ،)التركيز التميز،
 تكاليف من أعلى قيمة على تحصلت ما إذا ربح حالة في المؤّسسة كونتو  ،للقيمة ئةنشِ المُ  األنشطة بين
من تسع فئات عامة من  للمؤسساتتتكون سلسلة القيمة  .)14ص , 2017, عابد( منتجاتها وتسويق صنع
  : كما يلي )(Porter, 1985 ، وقد حددهاببعضها البعض  األنشطة المرتبطة
على أنها عمليات متعلقة  الرئيسيةاألنشطة  تعرف : Primary activitiesالرئيسية األنشطة −
 ، وتتضمن)Sivula & Kantola, 2014, p. 2( لتوفير المنتج لألسواقوهي ضرورية  بالمنتجات والسوق
  :)143ص , 2019, عزوز(
وتعرف باألنشطة اللوجستية المتعلقة بنقل واستالم  : Inbound logisticsاإلمدادات الداخلية •
  ؛اإلنتاجيوتخزين وتحريك ومناولة المواد والمدخالت األخرى الالزمة للنظام 
ت إلى مخرجات وهي األنشطة المرتبطة بتحويل المدخال: Operations )اإلنتاج( العمليات •
  ؛)أو خدمات منتجات(
وتشمل كل األنشطة المتعلقة بنقل وتوزيع وتخزين :  Outbound logisticsالخارجية اإلمدادات •
  تامة الصنع أو نصف مصنعة وفق جدول الطلبيات وبالوقت المحدد؛ منتجاتوتسليم المخرجات من 
تبطة بالعملية التسويقية من وهي األنشطة المر : Marketing and salesالتسويق والمبيعات  •
  تسعير وترويج وبيع وغيرها؛
وترتبط بكل األنشطة التي تحافظ على قيمة المنتج من خدمات ما بعد البيع، : Serviceالخدمة  •
  .إصالح، صيانة توفير قطع الغيار وتبديلها وغيرها
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 أن أنهاش من التي اإلدارية األنشطة هي مختلف: Support Activitiesالداعمة  األنشطة −
التالية  األنشطة تحتاجه بما اإلمداد لها تضمن بأن وذلك الرئيسية، لألنشطة والداعم والمرشد تكون الموجه
  :)35ص , 2019, موساوي(
 األنشطة، جل تستوعب بفضله الذي الوعاء تعتبر  Firm infrastructure:مؤّسسةلل التحتية البنية •
 وغيرها؛ القانونية الشؤون ومصلحة التخطيط محاسبة،ال التمويل، العامة، اإلدارة من تتكون ما غالباو 
 مختلف الوظيفة هذه تشتمل  Human resources management:البشرية الموارد دارةإ •
 المورد تكوين أو تدريب توظيف، ستقطاب،ا عمليةك ،المؤّسسة في البشرية بالموارد المتعلقة األنشطة
 وغيرها؛ افآت،والمك األجور أنظمة من كل إغفال دون البشري،
 من المؤّسسة استفادة بدرجة رتبطويTechnology development:  التكنولوجي التطوير •
 أنشطتها؛ لمختلف تسييرها وفي المنتج، تصميم عملية في إياها استغاللها ومدى التكنولوجيا،
 مواد من إليه بحاجة هي ما بكافة المؤّسسة بإمداد الوظيفةترتبط هذه   Procurement :التموين •
 ؛وعتاد وغيرها آالت، أولية،
 وٕانتاج تصميم في المؤّسسة تؤديها التي المنفصلة األنشطة من العديد منتنبع  التنافسّية الميزة إن
 التكلفة موقع في المساهمة األنشطة هذه من لكل يمكن، حيث وخدماتها منتجاتها ودعم وتقديم وتسويق
 من المهمة أنشطتها إلى المؤّسسة بتصنيف القيمة سلسلة قومتو  ،يزللتم أساس وٕانشاء مؤّسسةلل النسبية
 المؤّسسة تكتسب ، وبذلكوالمحتملة الحالية يزالتم ومصادر التكاليف سلوك فهم أجل من اإلستراتيجية الناحية
 منافسيها من أفضل أو أقل بسعر اإلستراتيجية األهمية ذات األنشطة هذه أداء خالل من تنافسّية ميزة
)Hollensen, 2015, p. 228(.  
 من نظام عن عبارة بل البعض، بعضها عن المستقلة األنشطة من جموعةم ليست القيمة سلسلةو 
 أيضا تكون بل ،مؤّسسةلل القيمة سلسلة بداخل فقط األنشطة بين الروابط تتواجد ال حيث ة،المترابط األنشطة
هذه  )(Porter, 1985وقد سّمى . الموزعين ،الموردين ،مؤّسسةلل المختلفة يمةالق سالسل بين موجودة
، فأنشطة الموردين والموزعين تؤثر على تكلفة وأداء أنشطة (vertical linkage)الروابط بالروابط العمودية 
  .)16ص , 2017, عابد(والعكس صحيح  المؤّسسة
  المقاربة القائمة على الموارد: ثانيا
كان تحليال منطقيا  التنافسّيةومصادر الميزة  المؤّسسة تنافسّيةمن نماذج لتحليل  Porterن ما أتى به إ
إال أن  الذي امتاز باالستقرارية النسبية،في ظل السياق االقتصادي الذي كانت تنشط فيه المؤسسات، و 
ى إل اإلستراتيجية اإلدارةمن شدة وعدم استقرار دفعت بالمفكرين في  التنافسّيةالتحوالت التي طرأت على البيئة 
. أنتج ودعم فكرة الموارد والكفاءاتو البحث عن سبل أخرى لخلق القيمة، مما أدى إلى زيادة أهمية الموارد 
أي أن األمر  ،نفسها قبل البيئة التي تنشط فيها المؤّسسةأن نجاح العديد من المؤسسات كان سببه  كما لوحظ
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, 2015, حميش& علي . ا. ع( ءاتها المحوريةعلى استغالل وتفعيل مواردها وبناء كفا المؤّسسةيتعلق بقدرة 
  .)429–428. ص.ص
الموارد  هما نيتين مركزيتينب تقوم على (Resource based View) المقاربة القائمة على المواردإن 
(resources) والقدرات )capababilities( )Alnawas & Hemsley-Brown, 2019, p. 4(،  تُ و ز مي
الموارد هي تلك األصول التي ترتبط بشكل شبه ف ،المؤّسسة وقدرات  بين موارداألبحاث النظرية بشكل واضح 
التي على النقيض من أما القدرات  ،)جارية والسمعة وبراءات االختراعمثل العالمات الت( المؤّسسةبدائم 
تشتمل على إجراءات حيث أوسع  ترتبط بمفهوم فهي جهًا نحو التكنولوجيا،األكثر تو  المحوريةالكفاءات 
 قيمةذات خدمات و منتجات  لخلقمن استخدام مواردها والجمع بينها  المؤّسسةتنظيمية معقدة اجتماعيا تمكن 
)Grunert & Hildebrandt, 2004, p. 459( معقدة من المهارات المهنية والمعرفة  ةحزم، فهي
خلص وقد  ،من تنسيق األنشطة المؤسساتتمكن و س من خالل اإلجراءات التنظيمية مارَ تُ  التي المتراكمة
ونموها يعتمدان إلى حد كبير على كيفية إنشاء موارد جديدة، وتطوير  المؤّسسةبعض الباحثين إلى أن بقاء 
  .)Yang, 2008, pp. 1270, 1271(المحورية ية كفاءاتها ، وحماالحاليةالموارد 
ميزة  وتمنحها المؤّسسةز مي التي تُ  ارفهي مجموعة المع (core competence) المحوريةالكفاءة ف
ميزة  للمؤسسات تمنحهي تلك الكفاءات التي ، ف)Agha et al., 2011, p. 195(اآلخرين  أمام ةتنافسيّ 
، "محورية"أنه حتى يمكن اعتبار كفاءة أنها ) Prahalad )1994 ،1990 و  Hamelاعتبر حيث فائقة،
  :)Agha et al., 2011, p. 194( ثالثة معاييرتتوفر على يجب أن 
 للزبون؛ المدركةمساهمة كبيرة في القيمة  الجوهريةيجب أن تقدم الكفاءة  :زبونقيمة ال .1
أي كفاءة في صناعة ما بأنها جوهرية ما لم يكن مستوى  تسميةيمكن  ال :المنافسين عنالتميز  .2
  ؛ها ويجب أن يكون من الصعب تقليدهأعلى من جميع منافسي المؤّسسةكفاءة 
  . المنتجات الجديدة ميادينأن تكون الكفاءة قابلة للتطبيق على  ينبغي :القابلية للتوسعة .3
المقاربة القائمة على ق واسع أول مساهمة رئيسية في على نطا )Wernerfelt, 1984(يعتبر عمل و 
 حيث  ،نظرية كاملة قائمة على المواردى إل المقاربةا في تحويل هذه أيضن و ن آخر و باحث ساعد ، لكنالموارد
وفي هذا  ،النظريةهذه  تطويرعلى ) Barney )1986و  Rumelt )(1982و  Lippmanساعدت جهود 
قضى الكثير من الوقت ) Porter )1980  ،1985في كتاباته إلى أن ) Barney )1991يشير السياق، 
 المؤّسسةا في البحث على موارد ركز كثير يلم ولكن  المؤسسةفي تحديد الظروف البيئية التي تدعم أداء 
ميزة  المؤّسسةتحقق " (Peteraf & Barney, 2003)ا لـ وفقو  ،المميزة التي تؤثر على الوضع التنافسي
ميزة حقق وت ؛"عندما تكون قادرة على توليد قيمة اقتصادية أكثر من المنافس في سوق منتجاتها تنافسّية
في صناعتها وعندما تكون  العاملة المؤسساتق قيمة اقتصادية أكبر من عندما تخل"مستدامة  تنافسّية
   .)Kozlenkova et al., 2013, p. 6( "اإلستراتيجيةفوائد هذه  تقليداألخرى غير قادرة على  المؤسسات
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لشرح  المؤّسسةيعتمد المنطق القائم على الموارد على افتراضين أساسيين حول الموارد القائمة على و 
 األخرى مؤسساتباستمرار على  المؤسساتفوق بعض ولماذا تت مستدامة تنافسّيةميزة  توليدكيفية 
)Kozlenkova et al., 2013, p. 6(:  
عدم افتراض ، و لو كانت تعمل في نفس الصناعةو حتى ا مختلفة من الموارد حزم المؤسساتتمتلك  .1
 ،أكثر مهارة في إنجاز أنشطة معينة ألنها تمتلك موارد فريدة المؤسساتأن بعض يتضمن تجانس الموارد 
المعلومات أو الفرص أو تتمتع  كونها األولى التي تتحصل علىزة بمي المؤّسسةعلى سبيل المثال، قد تتمتع ف
  ؛)O’Shannassy, 2008, p. 172(تين فائقأو شهرة بسمعة 
افتراض عدم ( المؤسساتقد تستمر هذه االختالفات في الموارد، بسبب صعوبة تداول الموارد عبر  .2
   .باالستمرار في االستفادة من الموارد غير المتجانسة مع مرور الوقتكذلك ، والذي يسمح )الموارد حركة
 .J. B(يرى حيث  ،تنافسّيةمزايا الومع ذلك ، ليست كل الموارد لديها القدرة على خلق واستدامة 
Barney & Clark, 2007, p. 52( مؤسسات،بين ال تنافسّيةوجود مزايا  فهم وشرحر ما هو مهم أنه بقد 
عابرة، والبعض اآلخر يمكن أن تكون  التنافسّيةبعض المزايا حيث أن . فإن استدامة هذه المزايا مهمة أيًضا
 سمات أربعة القدرة المحتملة، يجب أن تتوفر فيهلحصول على مورد لديه هذه ا من أجلو  ،طويلة األمد
  :دها في الجدول التالينور 
  VRIOإطار عمل  :3. 1الجدول 




  من الصعب تقليده؟
Difficult to 
imitate? 
  مدعوم من المنظم؟







  أقل من المتوسط  تنافسّيةعدم وجود ميزة   ال  ---   ---   ال
  متوسط  تنافسي تكافؤ    ---   ال  نعم
  أكثر من المتوسط  مؤقتة تنافسّيةميزة     ال  نعم  نعم
  أكثر من المتوسط  مستدامة تنافسّيةميزة   نعم  نعم  نعم  نعم
  )J. B. Barney & Clark, 2007, p. 70(: المصدر
عن المعلمات الرئيسية  (VRIO (Value, Rarity, Imitability, Organizationر إطار عب يُ حيث 
 .J. B(، حيث مؤّسسةللاألربعة للتحليل القائم على الموارد كسلسلة من األسئلة حول األنشطة التجارية 
Barney & Clark, 2007, p. 70(:  
من االستجابة للتهديدات أو الفرص  هاتمّكنوقدراتها  المؤّسسةهل موارد  :Valueمسألة القيمة  .1
  البيئية؟
  ؟المتنافسة المؤسساتا عدد قليل من مورد يسيطر عليه حاليهل هنالك  :Rarityمسألة الندرة  .2
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 قصدتكلفة في ال عائقا تواجهالتي ليس لديها مورد  المؤسساتهل  :Imitabilityمسألة التقليد  .3
  ؟أو تطويره ى الموردالحصول عل
لدعم  مؤّسسةاألخرى للجراءات اإلسياسات و الهل يتم تنظيم  :Organizationمسألة التنظيم  .4
  ؟لتقليدلمة والنادرة والمكلفة استغالل مواردها القيّ 
 & J. B. Barney(نفسها أمام األربعة حاالت التالية حسب الجدول السابق  المؤّسسةوستجد 
Clark, 2007, pp. 70–72(:  
ورد ذات قيمة، فلن يمّكن ذلك المَ  ليس المؤّسسةالتي تسيطر عليها ذا كان المورد أو القدرة إ .1
سيؤدي التنظيم و  ،التهديدات توقف بهاالفرص البيئية أو  بها من اختيار أو تنفيذ استراتيجيات تستغل المؤّسسة
هذه األنواع من الموارد هي نقاط . تقليل إيراداتها أو المؤّسسةالستغالل هذا المورد إلى زيادة تكاليف 
إما إصالح نقاط الضعف هذه أو تجنب استخدامها عند اختيار  المؤسساتسيتعين على  ، حيثالضعف
ن تتوقع أن تضع هذه األنواع من الموارد أو القدرات فيمكنها أ المؤسساتإذا استغلت ف ،وتنفيذ االستراتيجيات
التي ال تمتلك هذه الموارد غير القيمة أو ال  بالمؤسسات مقارنة تنافسّيةك ميزة عدم امتالنفسها في وضع 
  ؛ستراتيجياتاالوتنفيذ  تصميمتستخدمها في 
وتنفيذ  تصميمورد في إذا كان المورد أو القدرة ذو قيمة ولكن ليس نادًرا، فإن استغالل هذا المَ  .2
هذه الموارد القيمة ولكن غير النادرة لن يخلق عموًما إن استغالل . االستراتيجيات سيؤدي إلى تكافؤ تنافسي
يمكن ، و تنافسيغير في وضع  المؤّسسة، ولكن الفشل في استغاللها يمكن أن يضع مؤّسسةلل تنافسّيةمزايا 
  ؛نقاط قوة تنظيميةكالنادرة  غيراعتبار الموارد القيمة ولكن 
للتقليد، فإن استغالل هذا المورد سيولد  مكلف غيرقيمة ونادر ولكن  ذوإذا كان المورد أو القدرة  .3
 الواصلالتي تستغل هذا النوع من الموارد تكتسب، ميزة  المؤّسسةإن . مؤّسسةللمؤقتة  تنافسّيةميزة 
بمجرد مالحظة  غير أنه ،ورد معينقادرة على استغالل مَ  كانت مؤّسسة، ألنها أول  (first-mover)األول
، ستكون قادرة على اكتساب أو تطوير الموارد الالزمة لتنفيذ هذه التنافسّيةنافسة لهذه الميزة الم المؤّسسة
ومع مرور  ،األولى المؤّسسةبتكلفة مقارنة  ةأو االستبدال دون أي المباشر التقليدمن خالل  اإلستراتيجية
لموارد األخرى ا المؤسساتاألول، حيث تقلد  الواصليحصل عليها  تنافسّيةتم منافسة أي ميزة ت، سالوقت
من خالل استغالل مورد أو  تنافسّيةميزة  المؤّسسةومع ذلك، بين الوقت الذي تكتسب فيه  ،الالزمة للتنافس
من خالل التقليد، يمكن  تنافسّيةميزة ك يتم التنافس عليهوالوقت الذي  قابلة للتقليدقدرة قّيمة ونادرة ولكن 
، يمكن اعتبار هذا وبالتالي ،المتوسطفوق المعدل  اأن تكسب أداء اقتصاديتصل إليه أوال التي  للمؤسسة
  ؛النوع من الموارد أو القدرات بمثابة قوة تنظيمية وكفاءة مميزة
د ميزة ونادرة ومكلفة للتقليد، فإن استغالل هذا المورد سيولّ  ذات قيمةقدرة المورد أو الإذا كان  .4
 مباشرال التقليدا من حيث التكلفة في كبير  عجزاة المتنافس المؤسساتفي هذه الحالة، تواجه . مستدامة تنافسّية
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قد يعكس هذا و  ،بدائل لهذه الموارد من الصعب تقليدأنه كما أنها تجد الناجحة،  المؤّسسةموارد وقدرات ل
تقليدها، أو الطبيعة المعقدة اجتماعًيا  يمكنلموارد التي لالناجحة، والغموض السببي  مؤّسسةللالتاريخ الفريد 
عندما تتمتع  تنافسّيةتحافظ على ميزة  المؤسسات أن (King, 2007)حيث يرى  .والقدراتوارد لهذه الم
تحديد أو فهم هذه الكفاءات جيًدا بما يكفي قدرة على المنافسين أقل  يجعلكفاءاتها بغموض سببي قوي 
   .)Mooney, 2007, p. 112( لتقليدها
ل نجاح و فهم أص كيفية لموارد قد حسنت بشكل كبيرالقائمة على ا المقاربةعلى الرغم من أن و 
بقدر يبدو أنه يمثل مشكلة  بالمؤسسات، إال أن التركيز أحادي الجانب على التأثيرات الخاصة المؤّسسة
توضيح ما الذي يجعل توليفة ال يمكن  من جهة حيث ،ظر إلى القوى الهيكلية والموقفيةالناالكتفاء فقط ب
من  .المنتج-سوقبدمج مقاربة الال يمكن اإلجابة عن هذا السؤال إال و  ،قيمةذات محددة من الموارد والقدرات 
والتي  المؤّسسةأظهرت الدراسات التجريبية أن تأثيرات الصناعة لها تأثير مهم للغاية على ربحية  جهة أخرى
على الرغم و  اإلستراتيجيةك إجماع واسع بين األبحاث لوبالتالي، هنا ،ثير التأثيرات المؤسسيةغالًبا تأتتجاوز 
 متكاملة مقارباتعلى الموارد هي  ةالقائمالقائمة على الصناعة و النظرية  أن المتضادةمن وجهات نظرهم 
)Grunert & Hildebrandt, 2004, pp. 459–460(.  
المعرفة  تلك القائمة على، ظهرت المقاربة القائمة على المواردمن انطالقا في وقت الحق، و 
Knowledge-based view)( ، َالتي للمؤسساتعتبر المعرفة األصل األساسي أو االستراتيجي حيث ت ،
ويرى  ،فة واستدامتها، وبالتالي حمايتهامعر يتم تعريفها على أنها السياق االجتماعي الذي سيتم فيه تطوير ال
)Vargo & Lusch, 2007, p. 6(  كانت هناك  وقد ،التنافسّيةالمصدر األساسي للميزة المعرفة هي أن
) Nelson   Winter,)1982مثل مساهماتالمعرفة  القائمة علىالمقاربة ساهمات عديدة في والدة وتطور م
ا للتحليل لفهم تطوير استراتيجيات ملية توليد المعرفة عنصًرا أساسيعوهكذا تصبح  ،)Penrose )1959و
 ، وأنتقوم بتوليد ودمج وتوزيع المعرفة ككيانات المؤسسات المقاربة هر هذعتبِ وتَ  وتحولها؛ المؤّسسةتطور 
موارد غير ال تعتمد على الموارد المادية أو المالية بقدر ما تعتمد على مجموعة من ال القدرة على خلق القيمة
التي تمتلك مخزوًنا من المعرفة التنظيمية  المؤسسات، فإن عالوة على ذلك ،ئمة على المعرفةالملموسة القا
التي يمكن وصفها بأنها غير شائعة أو فريدة من نوعها، لديها فرصة جيدة لتوليد و المرتبطة بخلق القيمة 
  .)Vivas López, 2005, p. 663( عوائد عالية والحفاظ عليها
  مقاربة القدرات الديناميكية: ثالثا
تنبع حيث  ،من نظرية الموارد والقدرات (Dynamic capabilities)القدرات الديناميكية انبثقت مقاربة 
 الترتيباتعلى تعديل أو إنشاء  المستمرة المؤّسسةوتمثل قدرة  المؤسساتالقدرات من األنشطة التي تقوم بها 
هي استجابة ، فالمؤّسسةترتبط القدرات بنشر موارد و  ،التنافسّيةلميزة ا الحصول على التنظيمية من أجل
من  .)Grigoriou et al., 2016, p. 816( المتغيرة التنافسّيةتنظيمية مقصودة ومتعمدة إلدارة البيئة 
إدراك المديرين ، ، تعكس القدرات الديناميكية رأس المال البشري ورأس المال االجتماعييتسويقمنظور 
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 ير السوقيتغيالاءمة وخلق موارد من أجل مو تسويق ال، المعرفة بالسوق ودمجالمشاركين في إنشاء واستخدام 
 .التكنولوجيو 
ال تتنافس فقط من خالل  المؤسساتالقدرات الديناميكية في أن  لمقاربةتمثل إحدى األفكار األساسية وت
 ا من خالل قدرتها على تجديدها وتطويرها، ولكن أيضقدرتها على استغالل الموارد والقدرات الحالية
)Nieves et al., 2016, p. 2(،  حيث عّرف)Schweizer et al., 2015, p. 674(  القدرات
 ةتتكون من ثالث، و  (strategic change)على إجراء تغيير استراتيجي المؤّسسةقدرة  الديناميكية على أنها
  :)Pattanasing et al., 2019, pp. 379–381( هي رئيسية مركبات
هي القدرة على إدراك التحول القائم على الفرص الذي يمكن أن يؤدي إلى  : Sensingستشعاراإل .1
استشعار الفرصة هو القدرة على التنبؤ ف ،يًضا إلى االستجابة لفرصة ملحوظةالفهم والتعلم ويؤدي أ
 ،المؤّسسةتؤثر على تشمل الوعي والفهم لتحول البيئة والفرص والعقبات أو التهديدات التي قد و  ،بالمستقبل
تنظيمًيا في عمليات مختلفة، على سبيل المثال البحث عن  تعرفايمكن الكشف عن األنشطة التي تخلق و 
لوجية أو تطوير طريقة جديدة لحل المشكالت التكنو أو معرفة جديدة أو تعلمها، أو متابعة التكنولوجيا الجديدة 
  ؛الزبائنتحويل تفضيالت 
لقدرة على الحصول على المعرفة الموجودة واستيعابها وتكييفها وتطبيقها اهو  :Learningالتعلم  .2
، مما يعني أن المعرفة المحددة الجديدة المكتسبة مشتقة من اختيار المعرفة التي على المعرفة الجديدة
مع تتوافق أو اختيار تقنية  الزبائنمع تغييرات  التوافقختيار مهارة لتعلم اك، تماشى مع فرصة التحويلت
يساعد التعلم على أداء العمل بشكل أكثر كفاءة وفعالية نتيجة لمحاولة التفكير في  كما ،التغييرات المستقبلية
  ؛التعلم عن المنافسينو  الزبائنالتعلم عن المكونات الرئيسية للتعلم تشمل و  ،كل من الفشل والنجاح
درة على تعديل الموارد هي الق :Transforming/ Reconfiguring التركيبإعادة / التحويل .3
أو تقليلها أو زيادتها لتتماشى مع التحول، كما أنها مرتبطة بالقدرة على تطوير وٕانشاء القدرات التنظيمية 
القدرة على تعديل التنسيقات والتفاصيل التنظيمية لتكون متسقة ، وهي المواردوٕادارة التهديدات وٕاعادة تكوين 
على سبيل  ،تحويل الموارد والقدرات الموجودةإلى جانب  المؤسسةاخل ٕانشاء قدرات جديدة دو  مع القرارات
تحدث عن طريق االنتقال  ، والتي قدالمؤسسةالمثال، تحويل األنماط أو األشكال أو الميزات األصلية داخل 
 يرتبط القدرة على الجمع بين القدرات التنظيمية الجديدة والقدرات الحالية، وهذا التداخلكما أنها  ،أو الجمع
 .مؤّسسةنظام مفيد لل وأ نظيمية على ابتكار منتجات جديدةمع القدرات المبتكرة والتي تتعلق بالقدرة الت
  القائمة على العالقات مقاربةال: رابعا
 ,Dyer & Singh(أول مّرة من قبل  (Relational view)القائمة على العالقات  تم طرح المقاربة
مصادر الميزة  فيالباحثون وبالخصوص  اإلستراتيجيةفي مجال  نالباحثو  كما ذكرنا آنفا انقسم ،)1998
تشير وجهة نظر هيكل الصناعة إلى : فوق العاديةن فيما يتعلق بمصادر العوائد ين بارزتيرؤيتإلى  التنافسّية
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على سبيل (ية مواتية في صناعة ذات خصائص هيكل المؤّسسة النتماء دالةأن العوائد هي في األساس 
أما  ،تحليلن على الصناعة كوحدة و وبالتالي، ركز الباحث ،)مساومة النسبية، حواجز الدخولالمثال، قوة ال
يعود إلى عدم تجانس  المؤّسسةوالتي ترى أن الفرق في أداء  المؤّسسةالرؤية الثانية القائمة على موارد 
مة والتي لقادرة على تجميع الموارد والقدرات النادرة والقيّ ابدال من هيكل الصناعة، فالمؤسسات  المؤّسسة
ترى  القائمة على المواردنظرية الوبالتالي، فإن  ،المؤسساتعلى  تنافسّيةيصعب تقليدها ستحقق ميزة 
   .كوحدة للتحليل المؤّسسة
رين على الرغم من أن هذين المنظو أنه  )Dyer & Singh, 1998, pp. 660, 661, 662( حسب
لعوائد أعلى من المعتاد، إال أنهما يتجاهالن الحقيقة  المؤسساتكيفية تحقيق  قد ساهما إلى حد كبير في فهم
تنتمي شبكة العالقات التي  مزايا/ضعفا ما يرتبط بغالب فردةٍ من مؤّسسةٍ  ميزة/المهمة المتمثلة في أن ضعف
وبذلك ركز الباحثان في  .المؤّسسةن الموارد اإلستراتيجية قد تمتد إلى ما وراء حدود ، وأالمؤّسسةتلك إليها 
 من خالل تقديم والحفاظ عليها (relational rents)فحص كيفية كسب اإليجارات العالئقية  طرحهما على
مة للتحليل لفهم كوحدة مه شبكية/ثنائيةكز على إجراءات وعمليات تالتي تر و  التنافسّيةنظرة عالئقية للميزة 
يتم إنشاؤه بشكل مشترك في   (supernormal)ربح غير عادي هواإليجار العالئقي و  .التنافسّيةالميزة 
وال يمكن إنشاؤها إال من خالل المساهمات الفردية المميزة  بمفردها مؤّسسةدها عالقة تبادلية ال يمكن أن تولّ 
مار في ا يقوم شركاء التحالف بدمج، تبادل، أو االستثعندم اممكن ويكون ذلك .لشركاء التحالف المحددين
آليات حوكمة فعالة تخفض تكاليف المعامالت أو  استخدامأو /، والقدرات الفريدة/األصول والمعرفة والموارد
وأن ذلك ممكن من  .بين األصول أو المعرفة أو القدرات المنسقتسمح بتحقيق اإليجارات من خالل الجمع 
، والعالقات  (joint ventures)المشاريع المشتركة ، (strategic alliances) اإلستراتيجيةخالل التحالفات 
  .(Trust-based relationships)القائمة على الثقة 
يتم الحفاظ على اإليجارات العالئقية التي أنه  )Dyer & Singh, 1998, pp. 673–674(ويرى 
 :المنافسة المؤسسات ألنيولدها شركاء التحالف 
  التأكد مما يولد العوائد بسبب الغموض السببي؛ تتمكن منال  .1
تمتعها باقتصاديات تكرار الموارد بسرعة بسبب عدم  هاما يولد العوائد ولكن ال يمكن أن تعرفيمكن  .2
القيام  عدم(سبب الترابط بين مخزون األصول ليد الممارسات أو االستثمارات بتق اال يمكنهو  ،الوقت
وألن التكاليف المرتبطة بإجراء ) باالستثمارات السابقة التي تجعل االستثمارات الالحقة مجدية اقتصادًيا
 االستثمارات السابقة باهظة؛
  ة المطلوبة أو القدرة العالئقية؛التكميلي اإلستراتيجيةالعثور على شريك لديه الموارد  هاال يمكن .3
ربما تكون قد تضافرت و  غير قابلة للتجزئة، هاالوصول إلى قدرات الشريك المحتمل ألن هاال يمكن .4
  أخرى؛ مؤّسسةمع 
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أو ) الضوابط القانونية(رسمية لها قواعد التي تكرار بيئة مؤسسية مميزة ومعقدة اجتماعيًا  هاال يمكن .5
  .تشجع السلوك التعاوني/ التي تتحكم في االنتهازية ) االجتماعيةالضوابط (رسمية قواعد غير 
 جانبفي األخير نعرض من خالل الجدول التالي ملخصا للمقاربات األربعة التي تم التطرق إليها من 
  .وأهم الباحثين المساهمين في تطوير ونشر هذه المقاربات التنافسّيةوحدة التحليل، مصدر الميزة 
  هيكل الصناعة، القائمة على الموارد، القدرات الديناميكية، والعالقات: مقارنة بين المقاربات: 4. 1الجدول 




من الخيارات  ويحدّ  يحدد الصناعة هيكل
القوة ( متاحة تنافسّية ميزة ةأيمن و  اإلستراتيجية
  ).التفاوضية النسبية
Porter (1980, 2008), Shapiro 
(1989), Utterback & Suárez 
(1993) 
  المؤّسسة  الموارد
ستند إلى الموارد الخاصة يو  "المنبع"كمن في ي
مادية، . (والتي يصعب تقليدها المؤّسسةب
  ).بشرية، تكنولوجية، مالية، غير ملموسة
Barney (1991), Rumelt (1984), 





على التكيف  المؤّسسةيعتمد على قدرات 
والدمج وتكوين المهارات والموارد والكفاءات 
   .الوظيفية في بيئة ديناميكية
Quinn (1985), Teece et al. 
(1997), Hobday (1998), Roberts 
(1998), Powell (1998), Eisenhardt 
and Martin (2000), Teece (2007) 
  العالقات
ج أو شبكة وْ زَ 
  من العالقات
إال من خالل المساهمات ه يمكن اكتساب ال
 معينة لتحالفات بين مؤسساتلالفردية المميزة 
  .لخدمةولبيئة ا
Dyer and Singh (1998), Lorenzoni 
& Lipparini (1999), Chesbrough 
(2003), Lavie (2006) 
 ,Dyer & Singh, 1998, p. 674( ،)Eloranta & Turunen(من إعداد الباحثة باالعتماد على : المصدر
2015, p. 399( ،)Yong Kim & Oh, 2004, p. 68(  
  العامة التنافسّيةاالستراتيجيات : المطلب الثالث
 المؤّسسة تواجه خاللها من التي الطريقة هي ألنها تنافسّية إستراتيجية دون تنافسّية ميزة بناء يمكن ال
 نوع أو المنافس به يقوم ما عن مختلفة أنشطة بأداء المرتبط الخيار تتخذ أن ينبغي ولذلك التنافسّيةبيئتها 
 والتي التنافسّية اإلستراتيجية في يتجسد التنافسّية الميزة ولب جوهر وبالتالي تحقيقها، في ترغب يالميزة الت
 االحتفاظسبل مراعاة  من البد الوقت نفس وفي المتميزة الكفاءاتو   الموارد بين التوفيق من تنتج هي أيضا
  .)60ص , 2008, عشي& قرش ( سوقال في المؤّسسة بقاء ضمان ليتم ممكنة فترة أطول التنافسّية بالميزة
سنة  ) (Competitive advantage"التنافسّيةالميزة "كتابة المعنون في  Porterفي هذا السياق اقترح 
من  المؤّسسةن ُتمكGeneric competitive strategies(  (عامة  تنافسّية، ثالثة استراتيجيات 1985
  :هذه االستراتيجيات الثالثة في وتتمثل. الدفاع عن حصتها السوقية والتغلب على منافسيها في الصناعة
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 التكاليفالسيطرة عن طريق  راتيجيةإست: أوال
مدخال تنافسيا قويا في األسواق  (cost leadership strategy)تعتبر إستراتيجية السيطرة بالتكاليف 
أنها تطبق هذه اإلستراتيجية عندما تعرض  مؤّسسةويقال عن  يتميز زبائنها بحساسيتهم لألسعار،التي 
بتخفيض تكاليفها إلى الحد  المؤّسسةحيت تقوم  عار أقل،بنفس جودة منافسيها وبأس منتجات أو خدمات
  .)83ص , 2017, حم عيد& حميش (األدنى وتحافظ على مستوى مقبول من الجودة مقارنة بمنافسيها 
 والتحكم المتعلقة بالتكاليف، التطور عوامل مراقبة إلى بالضرورة ستلجأهذه الميزة  المؤّسسةولتكتسب 
 الرقابة بما يستوج أهم بين منو  ،لها مماثلة بتكاليف منافسيها تحكم بكيفية مقارنة ومتميزجيد  بشكل بها
مراقبة حجم اإلنتاج واالستفادة من اقتصاديات الحجم، مراقبة المستوى المعرفي للموارد البشرية  :عليه
 بكيفية التفكير إلى العاملة باليد المتعلقة التكاليف تفكيرها في تتعدى حيث ينبغي على اإلدارة أن  ،مؤّسسةلل
ثر على وظائفها المنتجة للقيمة وتمكنها من تخفيض مراقبة الروابط والعالقات التي تؤ  مستواهم، تحسين
تكاليفها في نفس الوقت كحسن اختيار المواد األولية وعقد اتفاقيات مع الموردين حول تخفيض األسعار 
 المؤّسسةكما ينبغي على  ،بينهم الناشئة الروابط طريق عن محققة أرباح من تحصيله يتم ما اقتسام مقابل
 مضعف، وٕامكانياته ونقاط قوة مواطنمن  المنافسين حولراسات الد من بجملة قيامالعبر مراقبة القطاع 
أيضا أن تراقب إجراءات العمل عبر  المؤّسسةويجب على  ،وغيرها لها توصلوا التي الجديدة والتكنولوجيا
  .)19ص , 2019, موساوي( إضافية أعباءً  المؤّسسةإلغاء أو تعديل اإلجراءات التي كانت تكلف 
  التمييز راتيجيةإست: ثانيا
 المؤّسسة وخدمات منتجات زمي فكرة تَ  على (differentiation strategy) إستراتيجية التمييز تبنى
 يشبعه مختلف عما بشكل الزبائن لدى إشباعه يتم ما على ذلك ويتوقف السوق، في المعروضة تلك عن
اهتمامهم  من أكثر ودةوالج بالتمييزون يهتم الذين خصوصا أولئك ،ورغباتهم حاجاتهم مع ليتناسب المنافسون
 ةالممُيز  أو الخدمة يكون المنتج أن يجب زتمي  كلهنا يكون وحتى ،غير حساسين للسعر يكونون أي ،الّسعرب
 لهذا راقد مُ  الزبون يكون أن يجب كما التقليد، األقل صعب على أو المنافسين طرف من للتقليد ةلقاب غير
 من الزبون على تعود التي المنفعة من خالل التمٌيز وضوح إلى باإلضافة ثمنه يدفع أن استعداد التميز وعلى
  .)49ص , 2013, مزوغ( أو الخدمة المميزة المنتج استهالك وراء
قادرة على تكييف منتجاتها حسب هي تلك التي تكون ذات التوجه التسويقي الحقيقي  المؤّسسةإن 
خدماتها  أولمنتجاتها  اتكتيكي اتمييز و  ةمناسبشخصنة  ذلك يتطلبو  ،اعلى حد زبوناالحتياجات المحددة لكل 
غالًبا ما ف  ،)K. K. F. Wong & Chi-yung, 2001, p. 18( على أساس فهم واضح لقطاعات السوق
 الزبائنينظر وعندما  ،يشتكي مسوقو الخدمات من صعوبة التمييز بين خدماتهم وتلك التي يقدمها المنافسون
ن يقدم بم األقل أكثر من اهتمامهم الّسعرب على أنها متشابهة، فإنهم يهتمونالمؤسسات إلى خدمات مختلف 
المنافسة عن طريق ف ،بدًال من بدء حرب أسعار هو تطوير عرض مميز الّسعريةالحل للمنافسة و  ،الخدمة
تخفيضات  :سبيل المثال ىعلف، األسعار في ضيخفالت هذا خفض األسعار تؤدي إلى خفض النفقات لتعويض
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 .التجهيزات ءإهتراتخفيضات في الصيانة تؤدي إلى  ،تؤدي إلى انخفاض مستويات الخدمة نفقات الموظفين
، فإن وبالتالي ،عن منافسيها المؤّسسةميزات مبتكرة تميز عرض  ةالمؤّسس عرضيمكن أن يشمل  وعليه
الخدمات التي تقوم باالبتكار بانتظام تكتسب عادة سلسلة من المزايا المؤقتة وسمعة مبتكرة قد  مؤّسسة
الخدمات أن  لمؤسساتيمكن و  ،لذين يرغبون في الذهاب مع األفضلا الزبائنتساعدها في الحفاظ على 
 مؤّسسةلليمكن حيث  ،العمليات وأ ،البيئة الماديةاألفراد، أو من خالل : بثالث طرق هاخدماتيم تقد في ميزتت
يمكن  ، أونمنافسيالمن  يةعتماداو  كفاءةأكثر أفراد ذوي اتصال مع الزبائن امتالك أن تميز نفسها من خالل 
 لمؤسسات، يمكن أخيًرا .متفوقة خدمة م عملية تسليمتصمأن يمكن كما  ،أن تطور بيئة مادية متفوقة
   .)Kotler et al., 2017, p. 62( خالل الرموز والعالمات التجاريةها من تالخدمات أيًضا تمييز صور 
 منهما كلول ،يزيتمال مننوعين على األقل هنالك  أن  (Miller, 1989)في نفس السياق، يرى
  :)Asch & Bowman, 1989, p. 358( نميز بين مختلفة، حيثبيئية متطلبات هيكلية و 
 طرحعن طريق  أين تتميز المؤسسات :Innovative differentiationالتمييز االبتكاري  .1
 امنافسيه أمامتحقق القيادة و  ،قوي على البحث والتطوير والريادةالتركيز ال عبر تقنيات جديدةو  منتجات جديدة
 .فرض أسعار مرتفعة إلى حد ما افي مجال االبتكار ويمكنه
 التميز على النقيض من ذلك، فإن أشكال :Marketing differentiationالتمييز التسويقي  .2
، ومواقع متميزة، وخدمة جذابة تعبئةم يتقد عن سابقتها، حيث تسعى المؤسسات إلىتختلف تماًما  يالتسويق
مبالغ  حيث تنفق هامسوقيتكمن في  المؤسساتهذه نقطة قوة و  ،الخدماتو ، وموثوقية جيدة للمنتجات مناسبة
  .منتجات جديدةمن حيث طرح نادرا ما تكون األولى ، و التوزيعالترويج و  ،قوى البيعاإلعالن،  كبيرة على
  التركيز إستراتيجية: ثالثا
 متخصصة إستراتيجيةلتعيين  (Porter, 1980)قبل من  (focus strategy) التركيزتم استخدام 
(niche strategy)   الجغرافية المواقعأو  اتلمنتجا أو نالزبائعلى نوع معين من  المؤّسسةتركز انتباه .
ضمن جزء متخصص ) ثنينمن اال اأو مزيج(أو إستراتيجية قيادة التكلفة  التمييزإما  المؤّسسةتستخدم حيث 
 ,Miller( يز وقيادة التكلفةيز مكمًال، لكنه ال يحل محل التمفي جميع الحاالت، يكون التركيو  ،من الصناعة
1986, p. 289(،  تتمثل أهم مزايا تطبيق هذه اإلستراتيجية في توفير المهارات والمؤهالت المتميزة والقادرة و
من المزاحمة بين المتنافسين الذين يتمتعون بمركز قوي في القطاع السوقي، كما تمنح  المؤّسسةعلى حماية 
ى نفس المنتجات أو الخدمات أمام الزبون بسبب عدم استطاعته الحصول عل مؤّسسةهذه اإلستراتيجية القوة لل
من بناء قاعدة  المؤّسسةمن جهة أخرى ستتمكن  ،من مؤسسات أخرى، وهذا ما يمكنها من فرض األسعار
  .)151ص , 2019, عزوز(زبائن أوفياء تحميها من تحولهم في حال وجود تهديدات للمنتجات البديلة 
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في مجال صناعة الضيافة والفندقة، ارتأينا أوال أن نقّدم بعض 
حيث يتناول هذا المبحث اإلطار النظري للمؤسسات الفندقّية، 
تم إلى مفهوم الخدمة الفندقية ات، من تعاريف وتصنيف
اللقاء ، مخطط االستقبال أهمية حيثالخدمة الفندقّية من 
  
  وتصنيفاتها؛
 إلى األولى النزل تعودحيث  ،العالم في 
 "عجلةال" اختراعهذه الرغبة تبلورت مع  حال والسفر،
ومع قيام الثورة الصناعية واختراع السكك الحديدية والقطارات البخارية مما نجم عنه تزايد في هاته 
الرغبة في السفر والتجوال أكثر فأكثر وأفسحت المجال إليجاد أفكار جديدة في تطوير هذه األعمال الفندقّية 
ة كبيرة تُفرش من قبل المسافرين للنوم على 
ضمن النشاطات الداعمة لألنشطة السياحية التي يقوم بها السائح، ونوضح ذلك 
  موقع الخدمة الفندقّية ضمن النشاط السياحي
  
عناصر الجذب التي يقصد من أجلها السائح وجهة 
 هأو من أجل تراث التي يتمتع بها المقصد السياحي
ط السياحي في نشاطين هما هياكل بينما تتمثل األنشطة الداعمة للنشا
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  الفندقّية مفاهيم حول المؤسسات: الثاني
 التنافسّيةبل أن نتطرق إلى الميزة 
 حول المؤسسات الفندقّية وخصائصها،
 الفندقّية المؤسساتأين سيتم التطرق أوال إلى مفهوم 
 وأخيرا سيتم تناول جانب تخطيط
:وعليه تم تقسيم المبحث إلى المطالب التالية ودورة الضيف،
 الفندقّية المؤّسساتمفهوم : المطلب األول 
  ؛فهوم الخدمة الفندقّيةم: المطلب الثاني 
  ؛الفندقّية تخطيط الخدمة: المطلب الثالث 
التجارية الصناعات أقدم من واحدة الفنادق صناعة
ر التّ  في الرغبةوالتي برزت من  الميالد 
بعد ما كانت عبارة عن ملكية يديرها الزوج وزوجته بها قاع
Kainthola, 2009, pp. 109(.  
 الفندقّيةتندرج الخدمة 
  
: 2. 1الشكل 
Botti et al., 2008, p. 50( بتصرف  
 للنشاط السياحي تمثل األنشطة القاعدية
 من أجل الموارد الطبيعية والمناظر ذلك
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أما النشاط الداعم الثاني فيتمثل في هياكل االستقبال، حيث تقدم خدمات اإلقامة من قبل  تأجير السيارات،
المعروفة مثل الفنادق والموتيالت والقرى السياحية والشقق المفروشة وبيوت  جميع وسائل اإلقامة السياحية
  .)57ص , 2017, كافي& كافي ( الشباب والمخيمات
النشاط السياحي ا المطلب وفي المطالب القادمة باألنشطة الداعمة المرتبطة بويتمحور اهتمامنا في هذ
  .هياكل االستقبال وبالتحديد بالمؤسسات الفندقّيةفي 
  مفهوم المؤسسات الفندقّية وتصنيفاتها: المطلب األول
  تعريف المؤسسات الفندقّية : أوال
إلطعام والمشروبات واإلقامة وخدمات أخرى بناية أو مؤّسسة تقدم فيها خدمة ا: "ُيعرف الفندق أنه
  .)56ص , 2016, الغاني& قادري (" لعامة الناس لقاء أجر معين
 اإليواء والمأكوالت خدمات تقدم جتماعيةاو  اقتصادية سمات ذات إدارية مؤسسة": كما يعرف أنه
 مصمم داخل بناء معين لنزيل محدد أجر لقاء ذلكو  والدولية المحلية القوانين إطار في والترفيه والمشروبات
  .)157ص , 2015, يسةبود(" الغرض لهذا
المؤرخ  46- 2000وقد تم تعريف المؤسسة الفندقّية من قبل المشّرع الجزائري وفقا للمرسوم التنفيذي 
ة كل يقصد بمؤسسات الفندقيّ :" كما يلي 2في المادة  2000الموافق ألول مارس  1420ذي القعدة  20في 
مال بمقابل للهياكل األساسية الموجهة أساسا لإليواء ويعد نشاطا فندقيا كل استع مؤّسسة تمارس نشاطا فندقيا،
وتقديم الخدمات المرتبطة به، وتتكون هذه الهياكل األساسية من مؤسسات إيواء ويستأجرها زبائن يقيمون بها 
مرسوم تنفيذي يعرف المؤسسات الفندقّية ويحدد (" من أسبوع واحد إلى شهر دون أن يتخذوها سكنا لهم
  . )2000, تنظيمها وسيرها
  تصنيفات المؤسسات الفندقية: ثانيا
تعتبر صناعة الضيافة أحد األعمدة التي يقوم عليها أي نشاط سياحي، وعليه بالنظر للتطور التاريخي 
 وبالوصول إلى التقسيمات الحديثة التي تخضع لها يتبين لنا مدى تنوع دقّيةالمؤسسات الفنالذي مّرت به 
 ن المعايير والتي نختصر تصنيفهاحسب مجموعة مالتي تخدم قطاعات سوقية مختلفة هذه الهياكل  وتعدد
 :)57ص , 2016, الغاني& قادري ( في النقاط التالية
 يالت؛تصنيف الفنادق من حيث المواقع وتشمل فنادق المدن والسواحل والمطارات والموت .1
 تصنيف الفنادق من حيث النجوم ويشمل من نجمة واحدة إلى سبعة نجوم؛ .2
تصنيف الفنادق من حيث الخدمات وتشمل الفنادق التجارية وبيوت الشباب والفنادق المتحركة  .3
 والعالجية والرياضية؛
 تصنيف الفنادق حسب مدة اإلقامة ويشمل فنادق دائمة وفنادق مؤقتة؛ .4
 .أسعارها وتشمل الغالية، المتوسطة والرخيصةتصنيف الفنادق من حيث  .5
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تصنيف الفنادق من حيث الملكية وتشمل الفنادق الخاصة، فنادق السلسلة، فنادق القطاع المختلط  .6
  .)72ص , 2019, بن داود(والفنادق الحكومية 
المؤرخ  130- 2000م تحديده في المرسوم التنفيذي أما تصنيف المؤسسات الفندقّية في الجزائر فقد ت
والذي يحدد معايير تصنيف المؤسسات  2000يونيو سنة  11الموافق لـ  1421ربيع األول عام  8في 
روط مرسوم تنفيذي يحدد معايير تصنيف المؤسسات الفندقية إلى رتب وش( الفندقّية حسب الرتب كما يلي
   :)2000, ذلك
 من فنادق دون رتبة إلى فنادق خمس نجوم؛: الفنادق .1
 من نجمة إلى ثالث نجوم؛: قرى العطل .2
 من نجمة إلى ثالث نجوم؛: اإلقامات السياحية .3
 من نجمة إلى ثالث نجوم؛: المخيمات .4
 نجمة واحدة إلى نجمتين؛: أو المحطات) الموتيالت(نزل الطرق  .5
 إلى نجمتين؛ نجمة واحدة: النزل الريفية .6
 نجمة واحدة إلى نجمتين؛: الشاليهات .7
 دون رتبة؛: النزل العائلية .8
 دون رتبة؛: المنازل السياحية المفروشة .9
  .دون رتبة :محطات االستراحة  .10
   الفندقّيةمفهوم الخدمة : الثانيالمطلب 
   .سنتعّرف من خالل هذا المطلب على الخدمة الفندقّية من خالل تناول مفهومها وخصائصها
  تعريف الخدمة الفندقّية : أوال
حسب وجهات نظر الباحثين، وفيما يلي نستعرض  الفندقّيةتعددت التعاريف التي تناولت الخدمة 
  :مجموعة من هاته التعاريف
أي فعل أو إنجاز مقدم من الفندق إلى الزبون ويكون باألساس : "أنها الفندقّيةالخدمة  Kotlerيعرف 
& آري (" تملك أي شيء ما، وٕانتاجه قد يكون أو قد ال يكون متصال بشيء مادي غير ملموس وال ينتج عنه
  .)17ص , 2017, دلمان
مجموعة من األعمال التي تؤّمن للضيوف الراحة والتسهيالت عند شراء واستهالك : "وُتعّرف على أنها
  .)39ص , 2014, مطر( "خالل إقامتهم في الفندق الفندقّية منتجاتالخدمات وال
مزيج من العناصر المادية مثل الطعام والشراب والعناصر غير المادية، مثل الجو ": كما ُتعّرف أنها
  .)50ص , 2016, الغاني& قادري (" واألمان العام للفندق، الراحة والمتعة
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  الخدمة الفندقّية خصائص: ثانيا
  :يمكن تلخيص مواصفات الخدمة الفندقّية في الخصائص التالية
 رؤيتها، يمكن ال عنها الكشف أو لمسها يمكن ال أي مادية غير الفندقّية الخدمة تعد: ملموسيةالال .1
 ومهارات قدرات إلى تحتاج إذ سهلة ليست بها الضيوف وٕاقناع تسويقها عملية تكون بها أي اإلحساس أو
 وفيلضيف وٕاحساس ا بوجدان المعنوية المرتبطة وخصائصها الضمنية بمزاياها إلقناع الضيف خاصة
 ؛)155ص , 2015, بوديسة( النفسي تكوينه مع بمدى توافقها نفسه الوقت
إن ما يميز الخدمة هو وجود مقدم الخدمة والمستفيد منها في آن واحد عند عملية إنتاج : التالزمية .2
تفاعل مقدم الخدمة والضيف في الفندق فوتقديم الخدمة، وتواجد االثنان يؤثر بشكل مباشر على جود الخدمة، 
  ؛)264ص , 2018, طوير& ال طو ( مباشر على جودة الخدمة وعلى مستوى رضا الضيف يؤثر بشكل
قد يخسر الفندق الكثير يوميا عند عدم ورود النزالء إلى غرف أعدت : سرعة التالشي والقابلية للتلف .3
لهم، فال يستطيع تخزين غرفة الفندق غير المستخدمة واستخدامها في ليلة الحقة، وهو ما يجعل الخدمة 
 ؛)51ص , 2016, الغاني& قادري (الفندقّية قصيرة العمر 
ختلف في النمطية والجودة مع مرور الوقت بسبب أن من يقوم بأدائها وتسليمها حيث ت: عدم التجانس .4
هم أفراد، وعليه يختلف الحصول عليها من وقت إلى آخر وفقا الختالف مقدم الخدمة ولحالته وما قد يكون 
  .)41–40. ص.ص, 2014, مطر(عليه من تعب وٕارهاق 
تتميز الخدمة الفندقّية بموسمية نشاطها واعتمادها بشكل كبير على  ضافة إلى الخدمات السابقةباإل
العنصر البشري، باإلضافة إلى تركيز االستثمار على األصول الثابتة المتمثلة في اإلنشاءات والتجهيزات 
  .)9–8. ص.ص, 2017, كوشي(من رأس المال  %90والتي قد تصل إلى نسبة 
  تخطيط الخدمة الفندقّية : الثالثالمطلب 
الضرورية لضمان اتساق الخدمة المقدمة للزبون  يرتبط تقديم الخدمة الفندقّية بمجموعة من المفاهيم
وتجربته المعاشة، وعليه تقوم إدارة المؤّسسة الفندقّية بالتخطيط المسبق لّلقاء الخدمي من خالل ضبط مخطط 
وسنفصل في ما يلي في كل من . دة لدورة الزبون وما يقع من مهام على عاتق كل قسمالخدمة والمعرفة الجي
  .ودورة الضيف مخطط الخدمة في مجال الفندقة، اللقاء الخدمي
   مخطط االستقبال في الخدمة الفندقّية : أوال
قة صورة أو خريطة تصور نظام الخدمة بد: "على أنه (service blueprint) ف مخطط الخدمةعرّ يُ 
من فهمه والتعامل معه بموضوعية بغض النظر عن  االمشاركين في تقديمه األفرادحتى يتمكن مختلف 
  .)Y. S. Kim et al., 2017, pp. 2–3( "أدوارهم أو وجهة نظرهم الفردية
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 الخدمة عملية لتصميم العملية الجوانب وتطبيق لتوضيح يستخدم إداري منهج الخدمة هو ومخطط
 المادية واألدلة مع الزبون، اتصال نقاط فهو مجموعة من العمليات المكونة من وتحسينها، وتحليلها
المكتب  صالات إجراءات أنها على تحليلي بشكل الخدمات إبراز ويتم ،له المقدمة الصلة ذات والخدمات
 في المهمة الدعم باإلضافة إلى عمليات ).غير مرئية( اتصال المكتب الخلفي وٕاجراءات ، )مرئية( األمامي
 الخدمة مخطط ويقوم. )Vassiliadis & Fotiadis, 2017, p. 200(الزبون  نحو الموجه العرض دعم
 مواقع مثل( التكنولوجيا أو األفراد مع التفاعل ذلك في بما المؤّسسة الخدمية مع الزبائن تفاعالت بفحص
وتحقيق أهدافه  التجربة المعاشة لدى الزبون إدارة في تساعد المؤّسسة مهيكلة طريقة فهو يعتبر) االنترنيت
  .)Kazemzadeh et al., 2015a, p. 309(وأهداف المؤّسسة الخدمية 
  :)Xu & Flanagan, 2014, p. 2075( المزايا أبرزها من مخطط الخدمة العديد يقدم
  اللفظية؛ التعاريف من دقة أكثر أنه .1
   الخدمة؛ عملية تقديم في المحتملة الفشل نقاط وتحديد المشكالت استباق في يساعد أن يمكن .2
 بنظام به يقومون ما ربط الداخلية والوحدات للموظفين يمكن بحيث ومفصلة شاملة نظرة يوفر .3
  بالكامل؛ المتكامل الخدمة
 مختلف خطوط عبر الواجهات توضيح وكذلك الموظفين نبي الزبائن توجه تعزيز في يساعد .4
  .األقسام
  :)Kazemzadeh et al., 2015b, p. 3(ويتم بناء مخطط الخدمة من خالل الخطوات التالية 
  للمخطط؛ المستهدفة الخدمة عملية تحديد .1
 الزبائن؛ شريحة تحديد .2
  الخدمة؛ مقدم مع الزبائن تفاعالت خريطة أو تصميم رسم .3
 التكنولوجية األنشطة أو الموظفين ذوي االتصال مع الزبائن أنشطة خريطة أو تصميم رسم .4
  بالزبون؛ المتعلقة
  الموظفين ذوي االتصال مع الزبائن؛ مع أنشطة  واإلدارة الدعم أنشطة ربط .5
 .الزبائن ألنشطة المادي الدليل إضافة .6
 ،فعال بشكل الزبائن خدمة إلى تهدف التي الرئيسية الخدمات أنشطة يلخص مخطط الخدمةوعليه 
 الخدمة لجودة المستمر نالتحسي أجل وذلك من مؤسساتهم بعمليات دراية على ليكونوا الموظفين ويدعم
  .)Calabrese & Corbò, 2015, p. 722(لزبائنهم  المقدمة
  :ويوضح الشكل الموالي مخطط خدمة متعلق باالستقبال الفندقي
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 بتصرف )Clergeau et al., 2014, p. 113(: المصدر
مخطط االستقبال للخدمة الفندقّية يتكون من خمسة مركبات أساسية من الشكل السابق يتبين لنا أن 
)Clergeau et al., 2014, p. 112(:  
 وتمثل كافة العوامل الملموسة التي يراها ويستخدمها الزبون؛: الدليل المادي للخدمة .1
 ويتم وصفها حسب الترتيب الزمني لحدوثها؛: أنشطة الزبون .2
 أنشطة موظفي المكتب األمامي الذين يكونون على اتصال مع الزبائن؛ .3
 أنشطة موظفي الخلف والذين ينسقون مع أنشطة موظفي األمام؛ .4
 .الدعم وخصوصا العمليات المعلوماتيةعمليات  .5
  اللقاء الخدمي: اثاني
، الخدمات ي الذي تقوم عليه مختلفجوهر العنصر ال  (Service encounter)يلقاء الخدميعتبر ال
رضية أم ال سواء كانت مُ و ، لدى الزبون تنبع من اللقاء الخدمي المعاشة تجربةفال ،الفندقّية الخدماتخاصة و 
  .)Lui & Lui, 2008, p. 1(  على نيته في العودة مستقبالو  ةخدملل هر مباشر على تصور سيكون لها تأثي






















  ،    االستقبال، بهو الفندق    الغرفة،      قائمة الطعام    الوجبات     الفاتورة      األمتعةللموظفين موقع        موقف       المظهر الخارجي
 ة                   المفاتيح، المصعد         الحمامخدمة األمتعاالنترنيت    السيارات    
  الدفع        خدمة اإلطعام أو                            التسجيل في                 الحجز                   تسليم الحقائب       
  خدمة الغرفة                     المغادرة                          تراحة االستقبال         االس       الوصول                                        
                          في الغرفة                                    
  ـنـــــــــــــل مــــع الزبائـــــــــــــــط التفاعــــــــخ                               
  
  خدمة الوجبة      استالم الطلبية     تقديم الغرفة        االستقبال          االستقبال                                           
  التسجيل          االهتمام                              
          
  خـــــط الرؤية               
  
                                     
  تجهيز     إنزال              تحضير الوجبة                                                             القيام بالحجز                      
  الغرفة    األمتعة                      أخذ األمتعة      
  للزبون                                                                                    
  التالي                   ــــل داخـــــليخـــــط تــــفاعـ        
  
  
  نظام الفوترة                نظام التسجيل          نظام الحجز 
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 ,Liao(" تفاعل مباشر بين الزبون والخدمة خالل فترة زمنية محددة: "أنهويعرف اللقاء الخدمي على 
2014, p. 823(.    
 .K(ويقوم اللقاء الخدمي على مجموعة من االفتراضات والخصائص التي نلخصها في النقاط التالية 
Smith, 1995, pp. 23–24(:  
  يقوم على هدف محدد، بحيث ليس قائما على الصدفة، ويتم التخطيط له وٕادارته مسبقا؛ .1
مقدمو الخدمة ال يقومون باإليثار، فهم يقدمون الخدمة كجزء من عمل يؤجرون عليه، فاللقاء  .2
  الخدمي هو عبارة عن عمل يتم تقديمه كجزء من عملية تجارية؛
ن الزبون ومقدم الخدمة هي نوع خاص من العالقة بين المعرفة المسبقة ليست الزمة، فالعالقة بي .3
  وفي هذه الحالة يتم قبول هذه العالقة ألنها تحدث ضمن إعدادات الخدمة وبالتالي فهي متوقعة؛". الغرباء"
. اللقاءات الخدمية محددة النطاق، وهذا النطاق يتحدد من طبيعة ومحتوى الخدمة الواجب تقديمها .4
خدمة الغرف موجودون للقيام بتنظيف الغرف وليس لتقديم نصائح غير مدرجة  فعلى سبيل المثال موظفو
  ضمن خدمتهم؛ 
وبالرغم من صعوبة فصل التبادل  ،يغلب على اللقاء الخدمي تبادل المعلومات المرتبطة بالمهام .5
المرتبط بالمهام المرتبط بالمهام والتبادل غير المرتبط بالمهام، لكن خالل لقاء في المقهى مثال سيكون التبادل 
  بحيث من المهم إعطاء توجيهات للزبون حول كيفية استخدام األنظمة إذا كانت تلك أول زيارة له؛. غالبا
تحدد أدوار الزبون ومقدم الخدمة جيدا، فبعض توقعات األدوار قد تعمم على العديد من إعدادات  .6
فندق، فتوقعات خدمة مقدمي الطعام الخدمات، وبعضها قد تكون خاصة فقط باللقاء في قسم معين من ال
وعليه تصبح توقعات الزبون . تتضمن التسليم، روح الصداقة، الفعالية والقليل من التبادل خارج نطاق المهام
  جزءا مهما من مخطط تقديم الخدمة؛
أدوار الزبون ومقدم الخدمة   (suspend) "ُتعلق"حدوث حالة فروق مؤقتة، ففي الفندق أو المطعم  .7
وهذا ما  ،راكز االجتماعية لكل طرف، بحيث يتعامل مقدم الخدمة أحيانا مع أفراد أقل أو أكثر منه مركزاالم
  .يزيد من تعقيد األدوار للطرفين خالل التفاعل
وتظهر أهميتهم في . المقدمة الخدمة جودة في رئيسًيا جانًبا الخدمات لمقدمي الشخصية السمات عدتُ و 
 تصورات والذي يستند على SERVQUAL نموذج حيث أن ،) (Parasuraman et al., 1985أعمال
 االستجابة، مثل مرغوبة كسمات النموذج في عنه المعبر "العاطفي العمل" يحدد الخدمة، لقاء حول الزبائن
بعين  تأخذ والتي "ةيالملموس" المتمثل في للنموذج اآلخر البعدأما  ،الزبون كبعد ذو أهمية معرفة/وفهم اللباقة
 األمامية الخطوط موظفي ومظهر سلوك أنتُبرز بشكل جلي  األفراد وأيًضا المادية البيئة من كال العتبارا
الذين يتمتعون بالمظهر الجذاب، اللباقة، والمستعدين للمساعدة  الموظفين أن يرون الزبائن وأن حاسم أمر
  .)Nickson et al., 2005, p. 197( الخدمة جودة في رئيسًيا دوًرا يلعبون عاطفينمتوال
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  دورة الضيف : ثالثا
مراحل على مجموعة من ال مثلما تم توضيحه في مخطط االستقبال في الخدمة الفندقية فإن الزبون يمر
قبل الوصول للمؤّسسة الفندقّية، خالل اإلقامة وبعد المغادرة، بحيث يعايش مجموعة من التفاعالت مع 
توضح تطور طلب حيث ويطلق على هاته المراحل بدورة الضيف  ،قسام التابعة للمؤّسسة الفندقّيةمختلف األ
المخطط التفصيلي كأداة عمل لمسؤولي  ويتم تقديم هذا ،ندقالزبون للمنتجات والخدمات عبر جميع أقسام الف
  .)Bardi, 2003, p. 317(المكاتب األمامية الستخدامها في تحليل خدمات الفندق التي تقدم للزبون 
 :في مجموعة المراحل في الشكل الموالي (Guest cycle)وعليه يمكن تمثيل دورة الضيف 










  بتصرف )BPP Learning Media, 2009, p. 15( :المصدر
 .Bardi, 2003, pp(وتشمل أبرز تفاعالت الزبون مع مختلف األقسام حسب هذه الدورة ما يلي 
318, 319(:  
، باإلضافة إلى اإلعالن من خالل اللوحات )قبل وبعد اإلقامة(وتشمل بحوث المستهلك : التسويق .1
ة يمؤسسات السياحالبصفة منفردة ومع  وذلك اإلعالنية، البريد المباشر، الراديو، التلفزيون، الطباعة، اإلنترنت
 األخرى؛
قام الهواتف المجانية وأرقام الفاكس الوصول إليها من خالل أر  الفندقّية المؤّسسةحيث توفر : الحجز .2




                                       
  حمل األمتعة                 
   النقل                     الحجز     
  تسديد الفاتورة              
  المغادرة                 
      
  تحويل العملة               الحاجبون
  الودائع اآلمنة           والحمالون          
  حسابات الضيف               التسجيل   
  االيميالت والمعلومات   تعيين الغرفة                            
  المفاتيح            االتصاالت الهاتفيةإعطاء            
 حمل األمتعة            النقل                  
         
     
  الرحيلقبل الوصول             
  
 اإلقامة   الوصول             
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من حيث اعتبارات القيمة (م الزبون حول توافر أماكن اإلقامة، الخدمات والمنتجات المجانية علِ االئتمان، وتُ 
 ؛ة بالفندق ووسائل النقل العموميةعن خدمة النقل الخاص، وتقدم معلومات )والتكلفة
بوصول خدمة النقل الخاصة بالفندق أو استخدام وسائل النقل  تبدأ هذه المرحلة: التسجيل .3
طول (، المساعدة في األمتعة، إجراءات تسجيل الوصول )البواب، موظفي مكتب االستقبال(العمومية، تحيات 
تسجيل الوصول باستخدام بطاقات التسجيل المطبوعة مسبًقا أو آلة  وقت االنتظار في الخط، وسهولة
، قبول بطاقات االئتمان، الخدمات )من حيث اعتبارات القيمة والتكلفة(، اإلقامة في الغرف )التسجيل الذاتي
لردهة اأخرى، نظافة وتصميم ية فندقجات المجانية، وضع وتوفر الغرفة، معلومات عن خدمات والمنت
 ؛، ووسائل الراحة المتاحةالسباكة، الراديو، التلفزيون، المسخن، والغرفة، تشغيل مكيف الهواء والمصاعد
 الطعام خدمات قسماألول مرتبط باألقسام األخرى التابعة للفندق ك: وتتضمن جانبين: اإلقامة .4
 ،التذكارية الهدايا، االختيار( الهدايا بيع محل، )األجواء األسعار، العمل، ساعات عروض،قائمة ال(
 عروض،قائمة ال( الغرف خدمة ،)الخدمة مستوى ،المتاحة الساعات الترفيه،( ، الردهة)الّسعر/الجودة
 االستالم أوقات( السيارات صف خدمة، )األطباق واسترجاع التسليم سرعة ،الخدمة ساعات األسعار،
 الراحة، وسائل تجديد للغرفة، يوميال التنظيف( اإلشراف الداخلي خدمات، )الخدمة وجودة األسعار، والتسليم
 من السالمة أجهزة ساعة، 24 مدار على هتوفر ( األمن، )الفندق في التوجيهات طلبات العامة، األماكن نظافة
  .)الفندق في التوجيهات طلبات ل،اقفواأل المفاتيح إصالح خدمة الحرائق،
 المعلومات على الحصول طلباتأما الجانب الثاني مرتبط بمهام مكتب االستقبال من جانب 
 اإلدارات إلى الطلبات إحالة األخرى، األقسام عمل ساعات ،الصباحي يقاظاإل مكالمات( والمساعدة
  .اإلقامة تمديد ،الضيف سجل تحديث، )الموظفين من مساعدة( الهاتف نظام ،)األخرى
 المصعد، وتوفر ةاألمتعة، سرع في ومرنة، المساعدة معقولة مغادرة منح مواعيد وقت: المغادرة .5
  .إضافية الرسوم، حجوزات دقة لسجل الضيف، الورقية للطباعة فوري توفر الخط، في وقت االنتظار
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  في المؤسسات الفندقّية التنافسّيةالميزة : المبحث الثالث
السياحة بأربعة خصائص أساسية يشار إليها باللغة االنجليزية  مؤسساتتتصف البيئة التي تعمل فيها 
 (Dynamisme) ، الديناميكية (Danger)الخطر ،(Difficulties)المصاعب : وهي  Four D'sبـ 
وفي ظل هذه الخصائص، تسعى كل مؤّسسة سياحية إلى  ،)97ص , 2009, البنا((Diversity) والتنوع 
اتيجيات تمكنها من التفوق على بناء موقع متفرد في السوق والمحافظة عليه، وهذا من خالل البحث عن استر 
سنتناول إذا . وبذلك ستعمل على إيجاد ميزة تنافسّية باالعتماد على الموارد والكفاءات التي تمتلكها. منافسيها
على مجال السياحة  التنافسّيةفي هذا المبحث األخير ربطا بين المبحثين السابقين بإسقاط مفاهيم الميزة 
  :حيث سنتطرق إلى المباحث التالية دقّية،وبالتحديد في المؤسسات الفن
  ؛الفندقيةأبعاد بيئة المؤّسسة : المطلب األول 
  ؛المؤسسات الفندقيةالّتسعير في  :الثانيالمطلب  
  .في المؤسسات الفندقية التنافسّيةأبعاد الميزة : المطلب الثالث 
  الفندقيةأبعاد بيئة المؤّسسة : األولالمطلب 
من مجموعة من العناصر البيئية التي تؤثر على نشاطها بشكل مباشر أو تنشط المؤسسة الفندقية ض
وتنقسم هذه  ما تشكل فرصا أو تهديدات لوجودها،غير مباشر بحيث تكون مصدرا لنقاط قوتها أو ضعفها، ك
  :العناصر إلى بيئة جزئية وأخرى كلية نتناولها فيما يلي
   الجزئية البيئة: أوال
وهذا يتطلب  ،لهممن خالل خلق قيمة ورضا  الزبائنق في بناء عالقات مع تتمثل وظيفة إدارة التسوي
 الفندقّية المؤّسسةوقوى قريبة من  فاعلينمن تتكون التي  الفندقّية مؤّسسةلل الجزئيةالعمل عن كثب مع البيئة 
 حيث ،ناهأد هذه الجهات الفاعلة في الشكل ونوضح ،يمكنها التأثير على قدرتها على خدمة عمالئها والتي
حد لتشكل نظام تسليم القيمة التي تتّ  والجماهير، الزبائنق، يسو توسطاء ال المنافسين، تشمل الموّردين،
  .الفندقّية مؤّسسةلل
  أهم الفاعلين في البيئة الجزئية للمؤّسسة الفندقّية: 5. 1الشكل 
  
  
   
    




وسطاء  المؤسسة الفندقية
 الزبائن التسويق
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عن كثب مع اإلدارة العليا ومختلف إدارات  يجب على مديري التسويق العمل :الفندقّية المؤّسسة .1
يتعين و  ،المؤّسسةيهتم القسم المالي بإيجاد واستخدام األموال الالزمة لتنفيذ خطط حيث  ،الفندقّية المؤّسسة
 ،مألهدافه مفي معرفة مدى تحقيقه المسوقينعلى قسم المحاسبة قياس اإليرادات والتكاليف لمساعدة 
تحدد اإلدارة العليا مهمة و  ،تباع من قبل قسم المبيعاتلتقديم غرف نظيفة  يه التدبير المنزليومسؤولية 
اتخاذ القرارات التسويقية ضمن االستراتيجيات  بحيث يتم ،استراتيجياتها وسياساتها الواسعةوأهدافها و  المؤّسسة
والمشرفين والموظفين وفًقا لمفهوم التسويق، يجب على جميع المديرين . والخطط التي وضعتها اإلدارة العليا
 ،للزبائنلتوفير قيمة ورضا أفضل  تناسقعليهم العمل في  وينبغي . (think customer)"كزبونالتفكير "
 .Kotler et al., 2017, pp( التسويقجميع اإلدارات لها تأثير على خطط وٕاجراءات قسم وعليه فإن 
  ؛)110–109
 بشكل أفضل الزبائنبي احتياجات ورغبات هي تلك التي تلالناجحة  المؤّسسة :المنافسون الحاليون .2
 ،التي تخدم نفس األسواق المستهدفةاألخرى  المؤسساتكيف أيًضا مع استراتيجيات والتي تت ،من منافسيها
 .الزبائنمنتجاتها بقوة في أذهان  تموقعمن خالل  إستراتيجيةب ميزة اكتسبحيث تتمكن من ا
حيث  ،الفندقّية المؤسساتاألفضل لجميع  أنهاو واحدة  تنافسّية إستراتيجيةتوجد يمكن القول أنه ال 
 الفندقّية للمؤسساتيمكن ف ،بمنافسيها مقارنة ةالصناعفي حجمها وموقعها  إلىالنظر  مؤّسسةعلى كل  ينبغي
 ،األصغر تحملها المؤسساتالكبيرة التي لها مراكز مهيمنة في صناعة ما استخدام استراتيجيات ال تستطيع 
على سبيل المثال، يمكن ف ،ات التي تمنحها مزايا معينةالصغيرة أيًضا اختيار االستراتيجي للمؤسساتيمكن و 
التكلفة بين مئات  توزيعكبيرة استخدام قوتها الشرائية لشراء اإلعالنات الوطنية، مما يؤدي إلى  فنادقلسلسلة 
الصغيرة المملوكة بشكل فردي قادرة على التكيف بسرعة مع  فالفنادق من جهة أخرى. أو آالف العمليات
حول   تجد صعوبةألنها ال الخدماتمتنوعة من  اتة ويمكن أن تقدم المزيد من مجموعالمحلياالتجاهات 
  ؛)Kotler et al., 2017, p. 110( الفنادقعبر اآلالف من  هذه اإلجراءات الجديدةتوحيد 
تعد خدمات الطيران والفنادق والمطاعم و  ،ردينالمو  إلىالوجهات السياحية تحتاج : الموردون .3
هو  واوين ومكاتب السياحةدأحد أدوار و  ،السياحيةالوجهات مكونات االجتماعات والترفيه بعًضا من  ومرافق
يجب عليهم تجنيد حيث  ،التأكد من وجود مجموعة جيدة من موردي المنتجات السياحية في منطقتهم
  . بمجموعة متنوعة من األنشطة والخيارات السياحية والسائحين لتزويد الزوار المؤسسات
 ،والشراب طعاماإلت خدماومؤسسات تقديم  المطاعمتعاقد بعض الفنادق مع في صناعة الضيافة، ت
لإلشراف أو تدخل في شراكة مع طاه مشهور إلى فنادقها  لب المطاعم ذات العالمات التجاريةحيث تحاول ج
 ضيتعر باإلضافة إلى لخلق قيمة لضيوفها ، وهذا م ووضع اسمه أو اسمها في المطعممطعالعلى 
(exposing)  مصادر خارجية لعمليات األغذية عمليات االستعانة ب وتسمح، ضيوف المطعم إلى الفندق
ا المجال الطعام والشراب بالتعامل مع هذ والمشروبات أن يركز الفندق على اإلقامة مع السماح ألخصائي
  ؛داخل الفندق
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في ترويج وبيع وتوزيع منتجاتها على المشترين  المؤّسسةيساعد وسطاء التسويق  :الوسطاء .4
أو إجراء  الزبائنالضيافة في العثور على  مؤسساتعد أعمال تسا مؤسساتالوسطاء هم و . النهائيين
  :)Kotler et al., 2017, pp. 112–113( وهي تشمل ،المبيعات
 Online( االلكترونيةووكالء الرحالت بالجملة وممثلي الفنادق ووكاالت السفر  وكالء السفر −
travel agencies-OTA s(،  مثلExpedia  وTravelocity  وOrbitz؛  
على صياغة وتنفيذ استراتيجياته  ، وهي مؤسسات تساعد الفندقمؤسسات الخدمات التسويقية −
أبحاث ، مؤسسات ت اإلعالن ودور البريد المباشروكاالت العالقات العامة ووكاال، وتشمل التسويقية
خدماته على استهداف  الفندقالتسويق وشركات اإلعالم وشركات االستشارات التسويقية، والتي تساعد 
   ؛وترويجها في األسواق المناسبة
البنوك وشركات االئتمان وشركات التأمين وغيرها من الشركات التي تساعد  ،نالوسطاء الماليو −
 .والخدمات المنتجاتعلى تمويل معامالتها أو تأمين المخاطر المرتبطة بشراء وبيع  مؤسسات الضيافة
 وهي قربعن  الزبائنمن أسواق  عامة الضيافة إلى دراسة خمسة أنواع مؤسساتتحتاج  :الزبائن .5
)Kotler et al., 2017, p. 114(:  
ري خدمات الضيافة من أجل األنشطة الترفيهية من أفراد وعائالت تشت أسواق المستهلكينتتكون  −
 ؛مل أو حفالت الزفافأو االحتياجات الطبية أو التجمعات مثل لم الش
فردية غرفا ذلك يمكن أن يكون . خدمات الضيافة لتسهيل أعمالهم أسواق األعمالتشتري  −
 ؛سةالمؤسّ تي قد تعقدها أو الجتماعات المجموعة ال مؤّسسةللمسافرين الذين يمثلون 
 منظميعلى سبيل المثال، قد يقوم أحد  ،قوم بشراء المنتج ثم إعادة بيعهت مؤسسات إعادة البيع −
النقل تذاكر بشراء مقاعد شركات الطيران، وغرف الفنادق، و  )Tour operator( الجوالت السياحية
  ؛إعادة بيعها إلى سوق المستهلكب والتي يقومجولة،  لعرضالبري، والوجبات السريعة 
األفراد من الوكاالت الحكومية التي تشتري خدمات الضيافة للمسافرين  األسواق الحكوميةتتكون  −
 ؛واالجتماعات
أخرى، بما في ذلك المستهلكين ن بلدا ؤالء المشترين فيهجميع من  ألسواق الدوليةاأخيًرا، تتكون  −
خاصة تتطلب دراسة كل نوع من السوق له خصائص . والحكوماتمؤسسات إعادة البيع و المؤسسات و 
 ،المؤّسسةدقيقة من قبل 
الجمهور هو أي و  ،أيًضا جماهير متعددة الفندقّية مؤّسسةللتشمل البيئة التسويقية  :الجماهير .6
نحدد األنواع و  ،على تحقيق أهدافها المؤسسةمجموعة لديها مصلحة أو تأثير فعلي أو محتمل في قدرة 
  :)Kotler et al., 2017, p. 114( ريهاالسبعة التالية من الجم
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يوت البنوك وبك على الحصول على األموال
وتشمل الصحف والمجالت ومحطات  
ر غالًبا ما يستشيو  االعتبارعين يجب أن تأخذ اإلدارة التطورات الحكومية في 
  ر؛اإلعالنات وغيرها من األمو 
ما من قبل  فندقية مؤّسسةبقد يتم التشكيك في قرارات التسويق الخاصة 
يمكن أن يساعدها قسم العالقات العامة 
  
الكبيرة بتعيين  المؤسساتعادًة ما تقوم  ،
  ؛هتمامجديرة باال قضايا
 خدماتهابالقلق إزاء موقف الجمهور العام تجاه 
  ؛على عملية الشراء
المؤسسات تستخدم ، حيث ديرين والمتطوعين ومجلس اإلدارة
عندما يشعر و  ،عالم وتحفيز الجماهير الداخلية
  .أفضل زبائن، يمتد هذا الموقف اإليجابي إلى خدمة 
فيما يلي القوى الرئيسية و  ،بأكملها الجزئية
Kotler et al., 2017, p. 130(:  
القوى األساسية في البيئة الكلية للمؤّسسة
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 لفندقّيةا المؤّسسةتؤثر على قدرة و  :الجماهير المالية
  ؛االستثمار وحملة األسهم
األخبار واآلراء التحريرية تنقل :وسائل اإلعالمجمهور 
  ؛اإلذاعة والتلفزيون
 :جماهير الحكومة
و بشأن قضايا سالمة المنتج  المؤّسسةالمسوقون محامي 
 :جمهور المواطنين
و  ،األقليات وغيرهاو منظمات المستهلكين والجماعات البيئية 
؛لبقاء على اتصال مع مجموعات المستهلكين والمواطنين
سكان الحي ومنظمات المجتمع وتشمل :الجماهير المحلية
والمساهمة في  هول عالقات مع المجتمع للتعامل مع
 الفندقّية المؤّسسةيجب أن تشعر  :عامالجمهور ال
التي يكونها هذا األخير صورة التؤثر حيث 
شمل العمال والمتو  :الجماهير الداخلية
إلالكبيرة النشرات اإلخبارية وغيرها من الوسائل 
مؤسساتهمتجاه االموظفون بالرضا 
  البيئة الكلية
تؤثر على البيئة  كبرىمجتمعية تتكون البيئة الكلية من قوى 
( الفندقّية مؤّسسةالكلية لل بيئةال
: 6. 1الشكل 
























ي فالمؤثرة السبع 
(:المصدر
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 هملو غالًبا ما يصعب التنبؤ بدخو  ،ن جزًءا من البيئة الكليةو ن المستقبليو المنافس يعتبر :المنافسون. 1
 قوتان تؤثران علىوهنالك  ،ا في السوقحاليالمؤسسات المتواجدة تأثير كبير على  ميمكن أن يكون له حيث
حواجز دخول مرتفعة تواجه الفنادق ف ،الخروج منهاعلى على دخول األسواق و  المؤسساتقدرة : المنافسة
تمثل الحواجز العالية التي تحول دون الخروج من الصناعة و  ،فندق وندرة المواقع الجيدةالبسبب تكاليف بناء 
ير المطلوب لبناء فندق يصبح تكلفة االستثمار الرأسمالي الكبف ،التنافسّيةمجموعة مختلفة من المشكالت 
ونتيجة لذلك، فإن الفنادق التي ال تستطيع الوفاء بجميع مدفوعاتها والضرائب والتكاليف الثابتة  ،ضخمة
بخسارة بدًال  قد تعملفا لتعويض هذه التكاليف الثابتة جزئًيا، نها أن تنتج ربحا إجماليا كافياألخرى، ولكن يمك
  ؛)Kotler et al., 2017, p. 115( من إغالق أبوابها
 ،العمر، المكان ،الكثافة ،هي دراسة السكان من حيث الحجمالديموغرافيا : غرافيةو البيئة الديم. 2
تعتبر البيئة الديموغرافية ذات أهمية و  )Kotler et al., 2017, p. 130( وغيرهاالمهنة  ،العرق ،الجنس
غرافية و حيث تسعى إلى زيادة معدل اإلشغال ورفع الحصة السوقية وعليه تقوم بدراسات ديمكبرى للمسوقين 
ناسبة حسب األسواق للتنبؤ بزيادة أو نقصان الزوار في المستقبل ووضع خطط تسويقية وأنشطة ترويجية م
  ؛)74ص , 2014, مطر(التي تستهدفها 
على دراية باالتجاهات االقتصادية الرئيسية في الدخل المسوقون كون ييجب أن : البيئة االقتصادية. 3
الشراء  تكون البيئة االقتصادية من العوامل التي تؤثر على أنماطحيث ت ،وتغيير أنماط اإلنفاق االستهالكي
الدخل  ىلتعتمد القوة الشرائية عف ،واألشخاص القدرةتتطلب األسواق كًال من و  ،لمستهلكواإلنفاق لدى ا
كما تتأثر البيئة االقتصادية بالدورة ، )Kotler et al., 2017, p. 130( واالدخار واالئتمان الّسعرلحالي و ا
  ؛)71ص , 2014, مطر(وبمستويات األسعار والتضخم ) كساد، رخاء(االقتصادية 
 المؤثرةالبيئة الطبيعية من الموارد الطبيعية المطلوبة من قبل المسوقين أو  تتكون: البيئة الطبيعية. 4
  ؛)Kotler et al., 2017, p. 130( أنشطة التسويق في
حيث صار من  ،وجيا على صناعة الضيافة بعدة طرقلقد أثرت التكنول: البيئة التكنولوجية. 5
وحجوزات غرفة الوصول إلى خدمات النزالء من الفندق مثل خدمة الغرف وخدمة صف السيارات  الممكن
يمكن أيًضا الوصول إلى الحجوزات الخارجية في المسارح كما  ،وتر اللوحيمن الكمبي Spaالطعام وخدمات 
في هناك تنبؤات بأن مكتب االستقبال لن يكون ضرورًيا  ،عم ومالعب الغولف وشركات الطيرانوالمطا
قد طور فندق وأبعد من ذلك ف ،الوصول باستخدام هواتفهم الذكية ألن الضيوف يقومون بتسجيلالمستقبل 
Hen-na باإلضافة إلىخفض تكلفة العمالة، بغية  تدير مكتب االستقبالي اليابان روبوتات من شأنها أن ف 
من جهة أخرى يعتبر  ،التعرف على الوجه كوسيلة للضيوف للوصول إلى غرفهملخاصية م الفندق استخدا
والتسجيل  وزات،حجز والتحقق من الحجاليمكنهم  ، حيثاة متعددة االستخدامات للمسافرينالهاتف الذكي أد
وعليه  ،إلى غرفة الفندق وبطاقة دخول شركات الطيران،دى واستخدامها بمثابة بطاقة الصعود ل في الفندق،
يعني أيًضا أنه يجب تهيئة وهذا  ،خدمة الزبون بالنسبة للفندق وجهد توفر تقنيات الخدمة الذاتية هذه وقت
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على المسوقين فهم وتوقع ومن جهة أخرى،  ،هةمن ج مع هذه التكنولوجيابشكل جيد  الموظفين للعمل
حتاج ي هأنوهذا ما يعني ، ضيف مشارك في عملية تقديم الخدمةنظًرا ألن ال. التغييرات في البيئة التكنولوجية
  ؛)Kotler et al., 2017, p. 125( كيفية استخدام التكنولوجيا الجديدة حولإلى تدريب 
تتكون البيئة السياسية من القوانين والهيئات الحكومية ومجموعات الضغط التي : البيئة السياسية. 6
وتعتبر البيئة ، )Kotler et al., 2017, p. 130( واألفراد في المجتمع المؤسساتتحد من مختلف تؤثر و 
السياسية والقانونية من المحددات األساسية لحجم الطلب الفندقي، فالظروف السياسية المستقرة تساعد على 
زيادة حجم الطلب السياحي والفندقي، كما أن التشريعات والقوانين التي تصدرها الدول كإلغاء تأشيرات دخول 
 الفندقّية المؤّسسةينبغي على  وعليهحجم الطلب السياحي،  كل مباشر علىبعض أو كل السياح تؤثر بش
  ؛)73–72. ص.ص, 2014, مطر(تحليل البيئة السياسية والقانونية للدول التي تنوي الدخول إليها 
ثر على قيم المجتمع تشمل البيئة الثقافية المؤسسات والقوى األخرى التي تؤ : البيئة الثقافية. 7
  .)Kotler et al., 2017, p. 130( األساسية وتصوراته وتفضيالته وسلوكياته
  سلسلة القيمة في السياحة: ثالثا
تنجم القيمة التي يكسبها الزبون من الفرق بين الربح الذي يكسبه من الخدمة السياحية وتكلفتها سواء 
ويعتمد تقييم هذا الربح على توقعات الزبون، الجودة المدركة أو االهتمام الذي  ،كانت نقدية أو غير نقدية
برز بوضوح أن وعليه فسلسلة القيمة في الخدمات السياحية تُ  ،ل عملية حصوله على الخدمةشهده خال
السياحية ال يجب أن تقوم باإلنتاج المشترك للخدمة في اتجاه حاجات الزبون، ولكن ينبغي عليها  المؤّسسة
، وأن تكتسب ثقتهم قبل الوصول إلى مرحلة اإلنتاج هذه أن تفهم حاجات الزبائن، أن تصمم خدمات تناسبهم
  .)Clergeau et al., 2014, p. 290(. ووالءهم












  بتصرف )Clergeau et al., 2014, p. 112(: المصدر
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واإلنتاج واالستهالك اللذان (coproduction) المشترك  اإلنتاجفي الخدمات السياحية وبسبب عملية 
) من المبحث األول لب الثانيأنظر المط(المتعلقة بالتصنيع  ةفي نفس الوقت، تتغير سلسلة القيميتّمان 
ء السائح قبوله لشراء الخدمة يتم وعليه فعند إبدا. بحيث تصبح عمليات التسويق والبيع في بداية السلسلة
مشترك في المكتب النتاج لإلبينما تخضع عمليات أخرى ) الكواليس(القيام ببعض العمليات في الجهة الخلفية 
  .)Clergeau et al., 2014, pp. 110–111() خشبة المسرح(األمامي 
  الّتسعير في المؤسسات الفندقية :الثانيالمطلب 
وتشمل التكاليف  ن الفرق بين اإليرادات والتكاليف؛إلى تحقيق هامش ربح م الفندقّيةتسعى اإلدارة 
، تكاليف األطعمة والمشروبات ومنتجات الفندقّية المؤّسسةأجور ورواتب طاقم  الفندقّيةاألساسية للخدمات 
اليف اإلدارية والتسويقية، تكاليف الصيانة والكهرباء واالتصاالت وتكاليف تشغيلية االستهالك اليومي، التك
فإن أهم مصادرها يأتي من إيرادات الغرف واألطعمة والمشروبات وٕايرادات  الفندقّيةأما اإليرادات . أخرى
–77. ص.ص, 2008, بن عيشاوي( الفندقّية المؤّسسةالخدمات الترفيهية والخدمات المختلفة التي تقدمها 
سنتناول في هذا المطلب أهم المقاربات واالستراتيجيات في مجال الفندقة،  الّتسعيربهدف التعمق في و  ،)78
  .والتي تمّكنها من تحقيق ميزة تنافسية الفندقّيةالممكن تبنيها من قبل المؤسسات  الّسعرية
  العامة الّسعريةالمقاربات : أوال
، بينما تحدد وجهة نظر الزبون سقفه، وبين هذا وذاك ينبغي الّسعرلتحديد تحدد التكلفة الحد األدنى 
أن تأخذ بعين االعتبار أسعار المنافسين وبعض العوامل الداخلية والخارجية من أجل إيجاد  المؤّسسةعلى 
  :)Kotler et al., 2017, pp. 326–329(وعليه نميز بين ثالثة مقاربات سعرية أساسية  ،أفضل سعر
ين تتم إضافة مبلغ مالي أو نسبة أ : Cost-based pricingالتكلفة على أساس الّتسعير .1
كأن تتم إضافة نسبة  النهائي الّسعرمعينة إلى التكاليف الفعلية أو المقدرة للخدمة أو المنتج للوصول إلى 
 50من تكلفة إعداد وتقديم المشروبات الساخنة والباردة فيكون بذلك سعر بيع فنجان القهوة  ةبالمائ 100
 ؛)127ص , 2016, الطويل& الحميري ( دينارا 25لية دينارا إذا كانت تكلفته اإلجما
 مؤسسات الضيافةيقوم عدد متزايد من  :Value-based pricingالقيمة  على أساس الّتسعير .2
القائم على القيمة  الّتسعيرستخدم يَ حيث  ،لخدماتها ومنتجاتها المدركةعلى القيمة  اس أسعارها بناءيأسبت
الذي يتم تحديده  الناجحي الّسعر مزيج اليعتمد و  ،كمفتاح للتسعير للقيمة وليس تكلفة البائع  الزبائنتصورات 
المؤسسات بالنسبة لمعظم ف ،للزبائن قطاعات الرئيسيةالسلوك لعلى دراسة دقيقة  باالعتماد على الضيوف
خصائص المميزة لهاتين المما ال شك فيه أن أهم و . واألعمال إلى قطاعي الترفيه يتم تقسيمهم، الفندقّية
األعمال بشكل عام، ُيظهر المسافرون من رجال ف ،بيةالنس الّسعرية الفئتين الرئيسيتين هي درجة مرونتهما
 ,Kotler et al., 2017( استجابة مرنة للسعرلديهم الترفيه  أما مسافروااألسعار  تجاهاا غير مرن سلوك
pp. 328–329(؛ 
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تستند هذه الطريقة على  :Competition-based pricingالمنافسة  على أساس الّتسعير .3
توافق مع أسعار المنافسين في السوق، أسعار منتجاته وخدماته بما ي بتحديدتقنية المنافسة، حيث يقوم الفندق 
االعتبار تكاليف المنتج أو الخدمة المقدمة  لكن هذه الطريقة تتضمن نوعا من المخاطرة، حيث ال تأخذ بعين 
الفرصة لتقديم أسعار مختلفة ضمن معطيات مختلفة تم  الفندقّية المؤّسسةوشدة الطلب عليها بحيث قد تملك 
 .)128ص , 2016, الطويل& الحميري ( وبالتالي تفوت فرصة تعظيم األرباحتجاهلها من قبل المنافسين 
   الّسعريةاالستراتيجيات : ثانيا
المرحلة  حسب الّتسعيرتتغير استراتيجيات  : استراتيجيات تسعير الخدمات أو المنتجات الجديدة .1
. تحديا بالنسبة لجميع المؤسساتالمرحلة التمهيدية وتشكل  ،التي يمر بها المنتج أو الخدمة خالل دورة حياته
 والخدمات توجد العديد من الخيارات لتسعير المنتجات )Kotler et al., 2017, p. 329(حسب تصنيف 
 :، والتي نوردها في ما يليالجديدة
أنها على  التموقعالفنادق التي تسعى إلى  :Prestige pricing )التفاخر( تسعير البرستيج −
 وخلق صورة الزبائنجذب نوع معين من وتهدف بهذا إلى  ،لسوق بسعر مرتفع لدعم هذا الموقففاخرة تدخل ا
 القطاعفي جذب  هامما يؤدي إلى فشل من جديد تموقعهاإلى إعادة  الّسعريؤدي تخفيض  لكن ،متفردة
 .)Kotler et al., 2017, p. 329( المستهدف
عندما يكون تحديد سعر مرتفع  تعني : Market-skimming pricingالسوق تسعير كشط −
 ىحدإتمثل تومع ذلك،  ،لة على المدى القصيرسياسة فعا يكون كشط السوق. السوق غير حساس للسعر
إلى بالتالي تدخل و التي يرغب المستهلكون في دفعها  المرتفعة في أن المنافسة ستالحظ األسعار مخاطرها
تتأثر صناعة الضيافة بشكل خاص و  ،السوق، مما يخلق المزيد من العرض ويخفض األسعار في النهاية
ينتج ومع ذلك ، )Kotler et al., 2017, p. 329( ل المنافسين إلى السوق سهل نسبياألن دخو األمر بهذا 
 ذروتهفترة  في أو األولى إلطالق المنتج أو الخدمةنتائج ممتازة في المراحل  تطبيق هذه اإلستراتيجيةعن 
 ,Nair( الفندقّية مؤّسسةلل الربحتحقيق البحث والتطوير بنجاح وبالتالي المساهمة في تغطية تكاليف  اويمكنه
2018, p. 3( . 
بدًال من تحديد سعر مبدئي  : Market-penetration pricingالسوق تسعير التغلغل في −
سعر أولي منخفض  لتحديد أخرىفندقية  تلجأ مؤسساتصغيرة ولكن المربحة، سوقية قطاعات  لكشطمرتفع 
هناك عدة شروط و  ،كبيرة سوقية حصةواكتساب  الزبائنالعديد من  جذبلالختراق السوق بسرعة وعمق، 
المنخفض  الّسعر عن أن يكون السوق شديد الحساسية للسعر حتى ينتج ينبغي: تحديد سعر منخفض حفزت
مع زيادة حجم تزامنا يجب أن يكون هناك اقتصاديات تقلل من التكاليف  ،السوقفي نمو المزيًدا من 
 ,.Kotler et al( بعيدة عن تلك السوق في الحفاظ على المنافسة الّسعر وأن يساعد تخفيضالمبيعات، 
2017, pp. 329–330(. 
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في  المذكورة أعالهيتم استخدام االستراتيجيات : ت تسعير الخدمات أو المنتجات القائمةاستراتيجيا .2
، ، يمكن أن تكون مفيدة أيًضا مع المنتجات الحاليةغير أنها ،ةجديدأو خدمة المقام األول عند تقديم منتج 
 :باإلضافة إلى االستراتيجيات التالية
الذين  المسوقون يمزج : Product-bundle pricingمنتجات أساس حزمة على الّتسعير −
بيع ك بسعر مخفض الحزمةبين العديد من منتجاتهم ويقدمون  أساس حزمة منتجات على الّتسعيريستخدمون 
يمكن أن و  ،الوجبات والترفيهالفنادق حزم عطلة نهاية األسبوع ذات األسعار الخاصة والتي تشمل الغرف و 
 الكلي الّسعرأن يكون  شرطبطريقة أخرى،  الزبائنتي قد ال يشتريها مبيعات المنتجات ال هذه الطريقةتعزز 
قيمة أكبر الجوهر العناصر المضافة إلى الخدمة  تحملأن و  ،بما يكفي إلقناعهم بشراء الحزمة منخفًضا
   ؛)Kotler et al., 2017, p. 330( همما تكلف للزبون
 المؤسساتما تقوم  عادة : Price-adjustment strategieتعديل األسعار استراتيجيات −
حيث يمكن أن نميز ، حسب الوضعياتو  الزبائنبين الموجودة االختالفات  بحسببضبط أسعارها األساسية 
 : )Kotler et al., 2017, p. 331( تراتيجيات التعديل التاليةبين اس
 الزبائنخاصة لجذب  االفنادق أسعار  تطبق معظم:  Volume discountsالحسومات الكبيرة •
تقدم الفنادق و  ،، إما لفترة واحدة أو طوال العامحتمل أن يشتروا كمية كبيرة من غرف الفنادقالذين يُ 
تقدم و  ،والمؤسساتمجانية لمخططي اجتماعات الجمعيات ات منتجا خاصة أو توفر عادة أسعار 
 ؛للفندق لعدد ليالي الغرف المتفق عليها سنوًيا االتي تضمن استخدامه للمؤسساتا الفنادق أسعار 
 :Discounts based on time of purchaseحسومات على أساس وقت الشراء ال •
تقدم الفنادق حيث  ،بًتا خالل العامفاظ على الطلب ثاتتيح الخصومات الموسمية للفندق الح
  ؛في أقل ذروتهاوالموتيالت وشركات الطيران خصومات موسمية خالل فترات البيع التي تكون 
إلى تجزئة السوق  التمييزي الّتسعيريشير :  Discriminatory pricingالتمييزي الّتسعير •
 المؤسساتغالًبا ما تقوم ، طاعاتبناًء على خصائص مرونة األسعار لهذه الق الّتسعيرفي فروق الو 
ببيع  المؤّسسةتقوم  أين ،والمنتجات والمواقع الزبائناالختالفات في حسب بضبط األسعار األساسية 
 .تقديم أعلى سعر لتلك القطاعات األقل حساسية للسعرو  منتج أو خدمة بسعرين أو أكثر
منتجات الخدمة القابلة  إلى بيعتشير  : Revenue (yield) managementإدارة اإليرادات −
نوع عملية بيع ال فهي ،)Qin, 2014, p. 323( لزيادة اإليرادات الزبائنللتلف إلى المزيج األكثر ربحية من 
 Guillet( المناسب من خالل قنوات التوزيع المناسبة الّسعربالمناسب في الوقت و  للزبون المناسب من الغرف
& Shi, 2019, p. 979(، وتستخدم إدارة اإليرادات مجموعة من التقنيات مثل الحجز الزائد(over 
booking)  ،الديناميكي  الّتسعير(Dynamic pricing) أفضل سعر متوفر ،(Best available rate) ،
 ,Rate parity) )Kotler et al., 2017, pp. 336, 337( ،)Daoudi & Kourbali)المعادل  الّسعر
2018, p. 31( ،)Haddad, 2014, p. 216(.   
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 ولتالفي، ماثلة لليلة معينةتيتم فرض أسعار مختلفة للغرف الم أنهالفندق بشكل عام  زبائنيدرك 
بمعلومات  نالزبائغير عادل، أوضحت إحدى الدراسات أنه إذا تم تزويد األمر بأن هذا  الزبائنتصورات 
 الزبائنعندما تم إخبار  خصوصا ينخفضاألسعار غير العادلة  الشعور بأنحول كيفية عمل النظام، فإن 
 Kotler( الحجز فيها ومدى ابتعاد الفترة التي تمبأن األسعار تختلف وفًقا ليوم األسبوع، وطول مدة اإلقامة، 
et al., 2017, p. 336(. 
النفسي في االعتبار سيكولوجية  الّتسعيريأخذ  :Psychological pricingالنفسي  الّتسعير −
وهي األسعار المرجعية؛  على جانب مهم هوالنفسي  الّتسعيرويعتمد . فقط ياالقتصادالجانب ليس و  األسعار
ل تشكويرجعون إليها عند تقييم سعر منتج أو خدمة ما، ويفي أذهانهم  الزبائناألسعار التي يحملها  تلك
الوضعية الشرائية تقييم  المرجعي من خالل مالحظة األسعار الحالية، أو تذكر األسعار السابقة، أو الّسعر
)Kotler et al., 2017, p. 338(؛ 
الترويجي،  الّتسعير المؤسساتعندما تستخدم  : Promotional pricingالترويجي الّتسعير −
يأخذ و  ،من التكلفةحتى وأحيانا أقل  القائم الّسعرتسعير منتجاتها بشكل مؤقت أقل من عمد إلى تَ فإنها 
اًرا ترويجية خاصة لزيادة قد تقدم الفنادق أسع الذروة الدنيافترات خالل ف الترويجي أشكاًال متعددة الّتسعير
 والمشروباتالغرفة  تشمل، لألزواجعطلة خاصة ك: أحداثًا خاصة تقترحاألسعار،  خفضبدًال من و  مبيعاتها
أو حزمة مسرحية، بما في ذلك الغرفة وتذاكر السفر  ،عند الوصول وعشاء لشخصين ووجبة إفطار في الغرفة
تعطي الضيف سبًبا للحضور  العمليات الترويجية هذه ،ووجبة إفطار لشخصين ، عشاءمسرحيةالإلى 
 Kotler et(المباشرة  الّسعريةأفضل من تطبيق الخصومات  خلق صورة إيجابيةت للزبون كماقيمة التضيف و 
al., 2017, p. 339(؛ 
هذا ما يعني تقديم سعر أقل من المنافسين بشكل دائم، و  : Value pricingالقيمةب الّتسعير −
يعتبر و  ،مؤقًتا خالل عرض ترويجي خاص الّسعريختلف عن األسعار الترويجية، حيث قد يتم تخفيض 
قبل ف. القدرة على خفض التكاليف بشكل كبير المؤّسسةالقيمة محفوًفا بالمخاطر إذا لم تكن لدى ب الّتسعير
ماذا سيحدث إذا : على أنفسهم التالية يجب على المديرين طرح األسئلة اإلستراتيجيةفي تبني هذه الشروع 
التكاليف بشكل كبير أو زيادة اإلنتاجية  تخفيض لمؤسستناهل يمكن  ،إلى اندالع حرب أسعار؟ أدى هذا
؟ هل يمكننا كسب حصة سوقية وخدماتنا منتجاتنال الّسعريةمرونة الما هي  ،للتعويض عن انخفاض األسعار؟
إذا لم تنجح، أم  اإلستراتيجية؟ هل يمكننا عكس هذه اإلستراتيجيةكبيرة أو ضمان مكانة سوق قوية مع هذه 
  .)Kotler et al., 2017, p. 339(  يمكن تحملها وال يمكن رفعها بسهولة؟أننا سنضع مستويات أسعار ال
 الخفية  الرسوممسألة : ثالثا
 الزبونعين على يتأو رسوم  (hidden fees)بفرض رسوم خفية  والفندقة تشتهر صناعة الضيافة
تسمى رسوما غالًبا ما تضيف المنتجعات و  ،األساسي الّسعرفي  ةمدرجغير وتكون منتج دفعها الستخدام 
النادي الصحي االتصال باالنترنيت، واستخدام ثل عادة ما تغطي عناصر م (resort fees)برسوم المنتجع 
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الرحالت شركات تسمح هذه الرسوم للفندق أو شركة الطيران أو و ، هذه الخدمات أم ال الزبونسواء استخدم 
من غير . نهمية مخفلألسعار، ثم جمع هذه الرسوم ال حساسين زبائنب ذجل سعر أساسي أقل بعرضالبحرية 
من  لتجنب الضيوف الغاضبين واإلحراجو ومع ذلك ، وم من صناعة الضيافةفي هذه الرسالمرجح أن تخت
في  الزبائنٕاذا استفسر و  ،بل الوصول إلى نقطة دفع الفاتورةالمهم الحفاظ على هذه الرسوم شفافة للضيف ق
 .Kotler et al., 2017, p( فيجب إعطائهم إجابات واضحة ومباشرة أي وقت عن الرسوم اإلضافية
325(.  
للفنادق في المقام األول  إلزامية أمر جذاباإلجمالي إلى سعر أساسي ورسوم منتجع  الّسعرتقسيم إن 
 للزبائنالمرئي  الّسعرهذا المعدل المنخفض هو  ،منخفضعن سعر غرفة مقدما ألنه يسمح لهم باإلعالن 
غالًبا بعد أن  - ال يتم الكشف عن الرسوم اإلضافية حتى وقت الحق من عملية الحجز  لكن أثناء البحث
- بعد أن تتم عملية الطبععد ذلك، غالًبا ما يكون ذلك جميع معلومات الحجز الضرورية، وحتى ب الزبونيقدم 
)Chiles, 2017, p. 13(. 





  )Chiles, 2017, p. 58(: المصدر
نظًرا ألن الدفع ، والفندق الزبونالخطوات التي تحدث في معاملة نموذجية بين  )8.1(يوضح الشكل 
 الزبائنعادًة ال يكون مستحًقا في وقت الحجز، ولكن في وقت المغادرة من الفندق، قد ال يالحظ العديد من 
الرسوم وقت الحجز، فمن وحتى إذا كان المشترون على دراية ب ،م المنتجع عند اتخاذ قرار الشراءرسو 
 فياألدلة العديد من تشير و  ،حتى يحين موعد السداد تماما بعين االعتبار هالمحتمل أن الكثيرين ال يأخذون
 .غالًبا ما يشعرون بالدهشة والغضب من رسوم المنتجع عند استالم الفاتورة النهائية الزبائنأن  منصات اآلراء
والنشطاء من خالل ع النتقادات من كل من مجموعات المستهلكين تعرضت رسوم المنتج فقد تبعا لذلك،و 
المطالبة ، و أثناء الحجز للزبائند باتخاذ إجراءات قانونية إذا لم تجعل رسوم المنتجع أكثر وضوًحا يتهدال
  . )Chiles, 2017, p. 14( بضرورة إدراج الرسوم اإلضافية اإللزامية في جميع األسعار المعلنة
 في المؤسسات الفندقية التنافسّيةأبعاد الميزة : الثالثالمطلب 
في صميم أي و . الزبائنالنهج التقليدي لتخطيط استراتيجيات التسويق على أهمية فهم احتياجات  يركز
القدرة على تخصيص فوائد المنتج المناسبة والفعالة من هو  ضمن بقاء األعمال، إن ما يإستراتيجيةاستجابة 
 حول الفندقوٕابداء الرأي  تقييم تسجيل الخروج إقامة الزبون إتمام الحجز بحث الزبون
  :الدفع المستحق
 سعر الغرفة
إن (رسوم المنتجع 
 )وجدت
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 لجذب ضيوف متميزينوالمتزايدة بالنظر إلى المنافسة الشديدة و  .الزبائنحيث التكلفة لتتناسب مع توقعات 
التي  الفندقّيةالسمات  أو توليفة من أو مجموعة السمةفهم إلدارة أن تعلى امن الضروري أصبح ، للفندق
 يجبوعليه ، )K. K. F. Wong & Chi-yung, 2001, p. 18( المميزون بشكل متزايد زبائنهايطلبها 
 في يزمن خالل التم منافسيها وخدمات منتجات عن خدماتهاو  منتجاتهاوالفندقة  الضيافة مؤسسات قتفرّ  أن
 .Kotler et al., 2017, p( الصورة أو الموظفين ،الخدمة الخصائص المادية للفندق، الفندق، موقع
239(.   
مستدامة  تنافسّيةتعتمد على قدرتها على خلق مزايا  للمؤسسات التنافسّيةالقدرة  إنمن جانب آخر، ف
تغيرات كبيرة تتميز بشكل  تواجهها المؤسساتلبيئة التي الذي تشهد فيه ا لحاليفي الوقت او  ،بمرور الوقت
إلى تلبية  ، دفع ذلك بالمؤسسات إلى السعيرئيسي بزيادة المنافسة وارتفاع مستويات الطلب في السوق
سيكونون  هؤالءنظرا ألن و  ،ونهتوقعيتقديم قيمة مساوية أو أكبر مما  الزبائن من خالل التمكن مناحتياجات 
المزيد من االهتمام  المؤسساتتولي ، فقد أصبح من الضروري أن ن على خلق القيمةييالحقيق الحّكامهم 
حول قيمة العرض المحدد  الزبائنالعوامل التي يجب تحليلها بعمق هو التصور الذي لدى  ، وأحدأسواقهاب
  .)Delgado-Guzmán et al., 2019, p. 328(وكيفية إدراكهم لها  ما مؤّسسةل
ركيزتي ك Kotlerاعتبرهما العديد من الباحثين أمثال الّلذين وعليه سنتناول في هذا المطلب البعدين 
قة وهما التمييز والقيمة في صناعة الفند الفندقة وهما التمييز والقيمة المدركةفي صناعة  التنافسّيةالميزة 
من خالل استغالل مواردها،  المؤّسسةحيث ينبع التمييز من جميع الجهود الداخلية التي تقوم بها المدركة، 
بائنها ذلك، لكن ذلك يعتبر غير كاف إذا لم يدرك ز  ها لتقديم عرض متميز عن منافسيها،قدراتها وكفاءات
استطاعت بالفعل أن تقّدم خدمات ومنتجات متفوقة وذات قيمة،  الفندقّية المؤّسسةوعليه ليتم التأكد من أن 
سيتم االعتماد على مفهوم القيمة المدركة الذي سيتمكن من قياس تصورات وٕادراك الزبائن لما تقدمهم لهم 
  . الفندقّيةمؤسستهم 
  التمييز: أوال
أن  هلالس من أنه قد تجد الفندقّيةأن بعض المؤسسات  )Kotler et al., 2017, p. 239(أشار 
 في بالجودة معروفة فندقية مؤّسسة ستتبع المثال، سبيل علىف والتموقع الخاصة بها، يزالتم إستراتيجية تختار
 ،الجودة عن يبحثون الذين الزبائن من كاف عدد كلهنا كان إذا جديد قطاع في التموقع هذا معينة قطاعات
من هاته  كل على سيتعين عندها موقعالت نفس أكثر أو مؤسستان ستتبع الحاالت، من كثير في ولكن
عروضها  بين تفرق أن فندقية مؤّسسة كل على وعليه ينبغي ،انفسه لتمييز أخرى طرق إيجاد المؤسسات
من الزبائن  كبيرة مجموعة تجذب التي المزايا من فريدة مجموعة بناء خالل من وعروض المنافسين
  .معين قطاع داخلالمحتملين 
 ثالثب ينبغي على هاته األخيرة المرور الفندقّية مؤّسسةوتموقع مناسبين للومن أجل تحقيق تمّيز 
ثم  على أساسها؛ ما تموقع بناء يمكنها التي التنافسّية المزايا من مجموعة تحديد، أولها أساسية خطوات
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 المؤّسسة على يجببعد ذلك  .شاملة تموقع إستراتيجية اختياروأخيرا  ؛المناسبة التنافسّية المزايا اختيار
  .السوق إلى المختار التموقع وتقديم فعال بشكل التواصل الفندقّية
هذا  ألن مهمة إستراتيجية آثار الفندق موقع اختيار ينجم عن: الفندق التميز من خالل موقع. 1
 ،)Chou et al., 2008, p. 293( لمواردمن جانب ا  األجل طويل التزام على نطويي ما عادة األخير
ضمن ُبعد الملموسية، لكنه يعتبر أحد أكثر األبعاد الملموسة غير القابلة  الفندقّية المؤّسسةويندرج موقع 
إلى إعادة بناء صورتها من  المؤّسسةللتغيير لما ينطوي عليه من تكاليف مادية وغير مادية ضخمة قد تدفع ب
فضال عن االستثمارات المالية في الهياكل في حال قامت بتغيير موقع تواجدها إلى منطقة أخرى،  البداية
  .والتجهيزات والتوظيف وغيرها من التكاليف
لكن قبل الوصول إلى نقطة الحديث عن اختيار الزبون للموقع ينبغي أوال الرجوع إلى الوراء قليال  
ء وبناء لهذا الموقع، ويحدث ذلك في أولى مراحل مشروع إنشا الفندقّية المؤّسسةوتناول موضوع اختيار 
على أهمية عوامل  )Rogerson, 2014, p. 182(فقد أشارت العديد من الدراسات على غرار . الفندق
كما أكد  ال أساسيا في نجاح هذا االستثمار،ومعايير اختيار صاحب المشروع لموقع الفندق ألنه يعتبر عام
)Aksoy & Ozbuk, 2017, p. 73( موقع ألن عليه والتركيز الفندق موقع في االستثمار حول أهمية 
  .تنافسّيةوتحقيق ميزة  والربح السوق حصة زيادة على يساعد الجيد الفندق
لكن تداخل العديد من األطراف في هذه العملية يزيد من تعقد عملية اختيار الموقع وقد يقلص من 
فنادق (ص صاحب المشروع  في اختيار الموقع الذي يراه مناسبا لنوع الخدمة التي يرغب في تقديمها فر 
كما أن تزايد اهتمام الدول بالسياحة في العقود األخيرة قد أوصل ، )و فنادق مدينة على سبيل المثالشاطئية، أ
افية بها وقّلص فرص إيجاد بعض المناطق إلى حد اإلشباع أين أصبح من غير الممكن إنشاء فنادق إض
 .واختيار أفضل المواقع
تفسر بشكل أفضل تأثير جوانب وجود ثالثة  إلى )Yingru Li & Du, 2017, p. 2(دراسة  شيرت
  :والتي نوجزها فيما يلي الموقع على أداء الفندق
تأثيرات التجمع والمنافسة الميزة  تعد : Agglomeration and competitionةوالمنافس التجمع −
ع من خالل التجاألكثر إثارة لالهتمام في صناعة البيع بالتجزئة، حيث يستفيد تجار التجزئة بشكل متبادل م
الحد  حول )Hotelling )1929وقد ورد في مبدأ  ،مستهلكينعلى البينما يتنافسون أيًضا مع بعضهم البعض 
أن البائعين الذين لديهم نفس فئات البضائع أو ما شابهها " minimum differentiation"يز ياألدنى من التم
نظرية ) Curtis)1958 وNelson ا طور الحقو . يميلون إلى التجمع معا لزيادة أرباحهم منتجاتمن ال
أن تجار التجزئة ذوي الفئات المختلفة التي مفادها "cumulative attraction theory"  الجذب التراكمية
دراسات إلى أن التركيز توصلت الحيث  ،التجمعبعضهم البعض لالستفادة من يفضلون أن يكونوا بالقرب من 
 المتواجدين فييسمح لتجار التجزئة  كما أنه، المستهلكين وعدم يقين حركة زمن يمكن أن يقلل من المكاني 
عدد كلما زاد أنه في الوقت نفسه، و  ،موارد والموردين والخدمات الخاصةوصول الحصري إلى الللمجموعات 
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أن تجار ) Tsang )2008 ناقشلذلك،  ،قل احتمال اختيار بائع تجزئة معين البدائل المتاحة للمستهلكين
ماثلة يجب عليهم تحديد موقع بعيًدا عن بعضهم البعض لتجنب المنافسة تم منتجاتالتجزئة الذين يبيعون 
 .لشديدة مع تعظيم الفوائد المحليةالمكانية ا
في المدن الحضرية البعض  بعضها من قربالب متوزعة الفنادقفمثل غيرها من صناعات الخدمات، و 
جمعة أيًضا من تتعاني الفنادق المو  ،جزئة القريبينتجار التلاإليجابي  لالنتشار التجمعلالستفادة من تأثير 
على الرغم من أن الكثير من  ،وبالتالي انخفاض األرباح سعريةمنافسة شديدة، مما يؤدي إلى حروب 
م عالقة بينهما لم يتوتأثيرات المنافسة على اختيار موقع الفندق، إال أن ال التجمعاألدبيات تؤكد على أهمية 
والمنافسة لمتاجر  التجمعتأثيرات  حةضاو صفة كمية حدد بت مقاربة )Liu )2012و Liوحدد  ،توضيحها بعد
إلى المتجر مقابل   (accessibility)من خالل تحديد إمكانية الوصول البيع بالتجزئة،
  :التالية ثالث فئاتالعلى أنه ينتمي إلى واحدة من   (alternatives)البدائل
   ؛ع تجار التجزئة داخل منطقة صغيرةقوية في حالة تجم تجمع تد تأثيراو وج •
د تأثيرات المنافسة إذا كان تجار التجزئة يقعون في منطقة خدمة مشتركة ولكن ليسوا قريبين و وج •
  ؛بما يكفي لالستفادة من بعضهم البعض
  .عن بعضهم البعض دينافسة إذا كان تجار التجزئة بعيأو من لتجمعال وجود  •
من العوامل الرئيسية  والمالءمةيعد القرب :  Proximity and convenienceمالءمةوال القرب −
الوصول إلى  لهم يفضلون موقًعا يتيح الزبائن أو السياحفي اتخاذ القرار بشأن موقع الفندق وأدائه نظًرا ألن 
 الزبائنيار النقل كأحد أهم العوامل التي تؤثر على اخت مالءمة وسائلتم تحديد وقد  ،خدمات متنوعة
هولة الوصول إلى مرافق النقل مثل المطارات والموانئ وشبكات الطرق فس ،ورضاهم فيما يتعلق بالفنادق
إمكانية الوصول إلى مناطق الجذب  كما أن ،للزبائنالسريعة ومحطات المترو يمكن أن تعزز جاذبية الفنادق 
ء الفنادق ألن السياح يفضلون اإلقامة في الفنادق االجتماعية والطبيعية الرئيسية لها تأثير إيجابي على أدا
عات لديها إمكانية الوصول إلى المجم الفنادق التي الزبائنباإلضافة إلى ذلك، يفضل . القريبة من هذه المواقع
في األحياء ذات معدالت الجريمة المنخفضة المتواجدة الفنادق  ونيفضلكما  ،التجارية ومراكز المؤتمرات
  ؛ع الثقافيالتنو ذات ئية الجيدة و والجودة البي
يتم تحديد اختيار مواقع الفنادق حسب  : Hotel stars and scaleحجمهتصنيف الفندق و  −
 ،مختلفةالعديد من الزبائن ذوي الخلفيات التجذب مستويات النجوم المختلفة حيث  وحجمها،نجوم بال تصنيفها
 ،األثرياء، وبالتالي تميل إلى المواقع المركزية األعمالتتعامل الفنادق الفاخرة في المقام األول مع سياح ف
 .نسبًيا األراضي تفضل الفنادق الكبيرة الحجم عموًما المناطق المحيطية نظًرا النخفاض تكاليفو 
عن منافسيها  المؤّسسةتصميم المادي اليمكن أن يميز : التميز من خالل الخصائص المادية .2
يمكن استخدام التغييرات في البيئة المادية إلعادة تحديد موقع  كما ،تهدفهاسويشير إلى شريحة السوق التي ت
تعزيز موقعها بشكل استراتيجي من ذلك  المؤّسسةوتهدف  ،أو لجذب قطاعات جديدة في السوق/و المؤّسسة
  .)Zeithaml et al., 2018, p. 292( والموظفين الزبائنوتمييز نفسها عن المؤسسات األخرى في نظر 
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يمكن أن تشمل األبعاد البيئية للمحيط المادي جميع العوامل المادية الموضوعية التي يمكن أن تتحكم و 
 ,.Zeithaml et al( حيث تتكون من والزبونالموظف  إجراءات) أو تقييد(لتعزيز  الفندقّية المؤّسسةفيها 
2018, pp. 301–303(:  
خصائص الخلفية التتضمن الظروف المحيطة  : Ambient conditionsظروف الجو المحيط −
كقاعدة عامة، تؤثر الظروف  ،ضوضاء والموسيقى والرائحة واللونللبيئة مثل درجة الحرارة واإلضاءة وال
 بتهمواستجا، هم، وتفكير الزبائنكل هذه العوامل يمكن أن تؤثر على شعور . المحيطة على الحواس الخمس
 الزبائنالدراسات بتوثيق تأثيرات الموسيقى على تصورات  بعض تعلى سبيل المثال، قام، الفندقّية مؤّسسةلل
إلى  الزبائنك موسيقى، يميل لعندما تكون هناف ،، وتصوراتهم عن المدة التي انتظروا فيهاوالخدمات للمنتجات
أظهرت دراسات أخرى آثار الرائحة و  ،جود موسيقىعدم و بمقارنًة  في االنتظارإدراك إنهم يقضون وقتًا أقل 
وتحسين  الزبون يمكن أن تقلل من تصورات الوقت الذي يقضيهجذابة وجود رائحة ف ،الزبونعلى استجابات 
، فمن ضمن منطقة التحمل في المكانإذا كانت درجة الحرارة وجودة الهواء أيضا  ،الفندقّية مؤّسسةله لتقييم
 ؛وامل المحيطة دون أن يالحظها أحدلعالمحتمل أن تمر هذه ا
المكاني  االتساقيشير  : Spatial layout and fonctionalityوالوظائفيالمكاني  االتساق −
والعالقات المكانية  حجم وشكل تلك العناصرو  ،والمعدات والمفروشات األجهزةإلى الطرق التي يتم بها ترتيب 
يعد و  .والموظف الزبونلعناصر على تسهيل تحقيق أهداف ا تلك ة إلى قدرة نفسيفائتشير الوظو . ابينه
في بيئات الخدمة الذاتية، حيث يجب عليهم  للزبائنمهمين بشكل خاص  المحيط يةالمكاني ووظائف االتساق
جهاز  ائفيةوبالتالي، فإن وظ. ن لمساعدتهمأداء الخدمة من تلقاء أنفسهم وال يمكنهم االعتماد على الموظفي
 ؛الزبائنوالمطاعم ذاتية الخدمة هي أمور مهمة لتحقيق النجاح ورضا الصراف اآللي 
على  الزبائنعندما ال يكون  Signs, symbols, and artifacts: الرموز والتحف، عالماتال −
 وتكوينلى تصنيف المكان معينة، فإنهم يبحثون عن إشارات بيئية لمساعدتهم ع فندقية مؤّسسةدراية ب
نية تتصل بالمستخدمين عديد من العناصر في البيئة المادية كإشارات صريحة أو ضمال تعملحيث  ،توقعاتهم
يمكن و  ،الصريحةهي أمثلة على االتصاالت  للبناية داخلو خارج العالمات المعروضة ف ،حول المكان
، )رجمداخل ومخا(ألغراض توجيهية  ،)، اسم القسم، وما إلى ذلكالفندقّية المؤّسسةاسم (استخدامها كتسميات 
قد تتواصل الرموز و ). ...ممنوع التدخين، يجب أن يكون األطفال برفقة شخص بالغ(قواعد السلوك بإلبالغ ول
والتحف البيئية األخرى بشكل أقل مباشرة من العالمات، مما يعطي إشارات ضمنية للمستخدمين حول معنى 
بناء عالية الجودة واألعمال الفنية يمكن لمواد الف ،المكانهذا المكان والمعايير وتوقعات السلوك في 
روضة في البيئة أن تنقل الشخصية المع راضغواألوالشهادات والصور الفوتوغرافية وأغطية األرضيات 
تعد العالمات والرموز والتحف مهمة بشكل خاص في تشكيل و  ،رمزي انطباًعا جمالًيا عاًمامعنى  جميعها
 ؛ات األولى وتوصيل مفاهيم الخدمةاالنطباع
 08 >;ا:89تا()2$07 (45/6ةا(2 ا)01/.-,ر    ول ا()'&
50 
 
, كوشي(  مستويات أربعةفي  الفندقّيةلخدمة تصنف ا ،Kotlerحسب : التميز من خالل الخدمة. 3
  :)30–29. ص.ص, 2017
وتتمثل في اإليواء، فالزبون يشتري الغرفة لغرض النوم :  (Core service)الخدمة الجوهر −
  والراحة والتسلية والطعام والشراب؛
هي الخدمات التي يتوجب عرضها على  : (Facilitating services)يليةالخدمات التسه −
الزبون والتي بدورها تساعد على استخدام الخدمة الجوهر أو االنتفاع بها، كتوفير الحجوزات المسبقة عبر 
االنترنيت والدفع االلكتروني، خدمات اإلجراءات الخاصة باستقبال الزبون وتوديعه، وعليه هذه الخدمات 
  .هل عملية الحصول على خدمة اإليواء الجوهريةتس
 المؤّسسةتحتاج الخدمة الجوهر في  : (supporting services)الخدمات الداعمة أو المساندة −
إلى خدمات تسهيلية ولكنها ال تحتاج إلى خدمات داعمة، لكن هذه األخيرة تقدم قيمة إضافية للخدمة  الفندقّية
سا بالمنافسين في سوق الفنادق، وتشمل تقديم خدمات صحية وعالجية أو الجوهر وتساعدها في التميز قيا
تسلية وترفيه؛ ولكن موضوع التمييز بين الخدمات التسهيلية والداعمة في سوق الضيافة يبقى موضوعا معقدا 
 وصعبا حيث قد تعتبر بعض الفنادق الخدمة التسهيلية بأنها كذلك بينما هي داعمة؛
والجّو  المؤّسسةتشمل سهولة الوصول إلى  : (Augmented services)الخدمات اإلضافية −
(atmosphere)  ومساهمة هذا األخير في التعاون مع مقدمي  الفندقّية المؤّسسةوالتفاعل بين الزبون و
    .الخدمة من جهة ومع الزبائن اآلخرين فيما بينهم من جهة أخرى
 أن يجب، و المنتج من الزبائن عنها يبحث التي سيةاألسا الفائدة تحديد أوال المسوقين على وعليه يجب
 رضيةمُ  وتجربة للزبائن قيمة إنشاءمن أجل  لتعظيمه طرق وٕايجاد الفعلي المنتج بتصميم ذلك بعد يقوموا
)Kotler et al., 2017, p. 255(.  
 لسوقا خدمة للتميز في كجانبHilton Huanying فندق  Hiltonسلسلة الفنادق العالمية  تقدم
 تستمدو  ،بشدة الصينيون المسافرون عليها يتردد التي األسواق في فندقا 110 حيث أنشأت المتنامي الصيني
Huanying أجرتوقد ". الترحيب" الصينية الكلمة من اسمها Hilton تفضيالت لتحديد السوق أبحاث 
 وقناة الوصول، عند الصينية باللغة ترحيب بطاقة بحيث أدرجت في خدمتها. الصينيين المسافرين واحتياجات
 صينية إفطار ووجبة الغرفة، في الشاي وغاليات ، (Mandarin)نالماندري باللغة األقل على واحدة تلفزيونية
)Kotler et al., 2017, p. 240(.   
هنالك مدى واسع من الخدمات التي ينبغي تقديمها للزبائن منذ لحظة الحجز إلى غاية مغادرتهم من و 
  :)22–21. ص.ص, 2017, .عبد اهللا وآخ( الفندق، ونستعرض أهمها في ما يلي
منح عدة خيارات للحجز من : ينبغي أن تكون خدمات الحجز كفؤة وسهلة وتتضمن :خدمة الحجز −
إتاحة  ه؛خالل البريد االلكتروني، الفاكس، الرسائل النصية، الهاتف، ومتابعة جميع اإلجراءات المرتبطة ب
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ذوي مهارات للتأكيد على عدم تأخير تلبية  أكفاءساعة في اليوم من خالل عاملين  24خدمات الحجز خالل 
؛ حمل أمتعة الزبون من أمام الفندق وٕايصالها إلى غرفته وتقديم نفس الخدمة عند المغادرة طلبات الزبائن؛
  ؛مرافقة الزبون لغرفته إذ طلب ذلك
يالء األهمية ينبغي إ :وعليه االستقبال أول وآخر نقطة اتصال مع الزبونيعتبر  :خدمة االستقبال −
 ؛الستقبال الزبائن سبعة أيام في األسبوع على مدار أيام السنة االستعداد الدائم ن؛لالتصال المباشر مع الزبو 
بال عند استق توفير جميع مستلزمات الراحة في صالة االستقبال من مقاعد مريحة وبقية األثاث لتوفير الراحة
  الزبون عند الوصول والمغادرة؛
خدمة الغسيل والكي متاحة على مدار  تزويد الزبائن بالصحف اليومية الصادرة؛ك: خدمات أخرى −
خدمة  توفير خدمات المسرح، غرفة المطالعة، خدمات السفرات السياحية، حجز سيارة األجرة؛ الساعة؛
تقديم عروض متنوعة تشخصن  يت في جميع أروقة الفندق؛خدمة االنترن االستيقاظ المبكر حسب الطلب؛
االستفسار الدائم من قبل الموظفين عن وجود  لكل زبون لتوليد انطباع لديه بأن طاقم اإلدارة مهتم بالزبائن؛
التعامل الفوري والالئق مع جميع االستشارات، الطلبات، الحجز، المراسالت،  أية طلبات من قبل الزبون؛
 .الزبائنالشكاوى من 
: الذهبية بالقاعدة للمقارنة قابلة الجيدة الزبائن خدمة أساسياتتعتبر : التميز من خالل الموظفين. 4
 الودودين، للموظفين خاصة قيمة أغلب الزبائن الواعين يوليو  ،"كل يفعلوا أن منهم تريد كما آلخرينل افعل"
 ،أو خدمة ما منتج اختيار بشأن قرار اتخاذ في همذين يساعدونوال ،بأسمائهم وألولئك الذين يتعّرفون عليهم
 البسيطة الخدمات لهذه يمكن ،للمغادرة عليهم ضغطال وحين ال يتم ،وإلمكانية الدردشة وخلق روابط الصداقة
 الجيدة، الخدمة أهمية تتجاهل الشركات من العديد ألن نظًرا. للعاملين في هذا المجال كبيرة مزايا تكسب أن
 .)Kotler et al., 2017, p. 240(حقيقيا  يًزاتم سيحققون الخدمة على بالفعل نيؤكدو  من فإن
كونهم من أكثر أدوات تحقيق التميز في الخدمة الخدمية مصدرا مهما ل المؤسساتيعتبر الموظفون في 
  :)22ص , 2017, .عبد اهللا وآخ( حيث علية فيما يخص تسليم قيمة للزبون،االتصاالت التسويقية فا
ينبغي تواجد مدير الفندق والموظفين طيلة اليوم وأن يكون هؤالء جاهزين عندما يتصل بهم   −
   ؛الضيف ليال أو نهارا لتقديم المعلومات أو الخدمات له
  ؛ة بالزبائناختيار الموظفين المدربين بشكل عالي على كيفية العناي −
  ؛التعامل المهذب والالئق مع الزبائن واالستجابة الفورية لطلباتهم −
   ؛امتالك مهارة التحدث بلغات أجنبية −
االهتمام بنظافتهم ومظهرهم من خالل ارتداء مالبس رسمية وأنيقة خاصة بالفندق تميزهم عن  −
 .النزالء بسهولة
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هذه  ،الفندقّيةدارة اإلت رئيسية في خمس كفاءا) Clayton  )1996و  Tas ،LaBrecque حددو 
  :)Vynogradova & Gavrysh, 2013, p. 75( كما يلي الكفاءات مرتبة حسب األهمية
 ؛مع اآلخرينمهارات التفاعل الفعال أي  :interpersonal العالقات الشخصية −
 ؛على تحويل األفكار إلى عمل منتج القدرةوهي  :leadership القيادة −
 ؛مهارات المعرفية الالزمة للوظيفةالوتشمل  :conceptual-creativeالمفاهيمية اإلبداعية  −
 ؛ة شؤون الموظفين والشؤون الماليةدار إكالقدرة على  :administrative ةدارياإل −
  .المعرفة والمهارات األساسية إلنتاج المنتج أو الخدمةوهي   technical:ةتقنيال −
والعناصر  لم تعد المنافسة على تحسين منتجات الفنادق مثل الغرف: التميز من خالل الصورة .5
تحديد تلك العوامل غير الملموسة التي  يتعين على مديري الفنادق حيث اليوم،كثيرا  الملموسة األخرى ناجحة
موارد غير الملموسة الأن  الباحثينالعديد من  حيث اقترح، طويلة األجل تنافسّيةبمزايا  المؤسساتستزود 
في  المؤسساتمثل الصورة والقيمة المدركة والتي تؤدي إلى مستويات رضا أعلى يمكن أن تساعد  مؤّسسةلل
 Milfelner & Pisnik( تحقيق معدالت أداء أعلى فيأسواقها وبالتالي في  تنافسّيةالحفاظ على ميزة 
Korda, 2011, p. 93(.  
عقول الجمهور حول  فيعلى أنها االنطباع العام   corporate imageالمؤّسسةيتم وصف صورة و 
، هامثل اسم المؤّسسةالتي تملكها  سمات المادية والسلوكية المختلفةيتعلق األمر بالو  فندق ما، أو مؤّسسة
التي يتم عن الجودة  اتنطباعوصوال إلى اال التي تقدمها، المنتجات والخدمات مختلفالهندسة المعمارية، 
  .)Kandampully et al., 2011, p. 27( المؤّسسة زبائنيتفاعل مع  فرد تقديمها من قبل كل
أن الصورة  (Normann (1991، حيث يرى حدد الباحثون عدًدا من العوامل التي تحدد الصورةوقد 
كلمة الو  ،والصورة المادية ،لإلعالن والعالقات العامة المركبةمن خالل التأثيرات  الزبائن أذهانفي  تبنى
تبر أهّم عامل في تطوير ، وأن هاته األخيرة تعوالخدمات المنتجاتالفعلية مع  زبونوتجارب ال المنطوقة
الجودة الفنية (أن الصورة تتشكل من جودة الخدمة ) Gronroos )1983من جهة أخرى يرى . الصورة
، والتأثيرات )الّتسعيرنات والعالقات العامة و مثل اإلعال(من خالل أنشطة التسويق التقليدية و  ،)والوظيفية
فإن جودة الخدمة هي التي تمثل المحدد األكثر لهذا الباحث  ، ووفقا)والكلمة المنطوقةمثل التقاليد (الخارجية 
  .)Kandampully & Suhartanto, 2003, p. 10( أهمية للصورة
  :بعدين للصورة وهما  )Echtner & Ritchie )1991وقد حدد 
لموقع  الزبونهذا البعد على أساس إدراك  يستند :Image attributesسمات الصورة  −
 (interior design)والتصميم الداخلي  (physical facilities)والمرافق المادية   (location)الفندق
  ؛(staff performance) ات المقدمة وأداء الموظفينوالخدم المنتجاتوجودة   (price)الّسعرو 
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 لجو زبونعلى تصور الهذا البعد يعتمد  : Holistic imageالصورة الشاملة −
 (external appearance)ومظهره الخارجي   (reputation) وسمعته  (atmosphere)لفندقا
  . (layout)ونسقه
وظيفي : مكونينتحتوي على  ةالمؤّسسصورة فقد توّصل إلى أن ) Kennedy )1977أما 
(functional)  وعاطفي(emotional) ،  يرتبط المكون الوظيفي بالخصائص الملموسة التي يمكن حيث
قياسها بسهولة، في حين يرتبط المكون العاطفي باألبعاد النفسية التي تتجلى في المشاعر والمواقف تجاه 
على باالعتماد ومن معالجة المعلومات  المؤّسسةمع  وتستمد هذه المشاعر من التجارب الفردية ،المؤّسسة
وبالتالي ، )Kandampully et al., 2011, p. 27(وظيفية للصورة المؤشرات الالسمات التي تشكل 
إذا أراد الفندق توصيل الجودة والقيمة إلى  الملموسة ملموسةً  غير يصبح من الضروري جعل المكوناتس
 بنجاحالفوائد  لتسليم لمادية من قبل العديد من الفنادقيتم استخدام موظفي االتصال والبيئة ا وعليه. زبائنه
  .)Kandampully & hu, 2007, p. 436( من قبل الزبائنوخلق صورة أكثر واقعية ويمكن إدراكها 
على  الرائجةأصبح البحث عن المعلومات المتعلقة بالسفر اآلن أحد أكثر األنشطة من جهة أخرى 
اآلراء الصادرة من موضوع الذي يحظى بأكبر قدر من االهتمام هو فال وفي مجال السفر والسياحة. اإلنترنت
مية ونوعية على يتم حث األفراد على تقديم مالحظات كأين  (user-generated reviews)ن يلمستخدما
تم دمجها لتوليد درجات يالتي قاموا بزيارتها، والتي  واألماكن الوجهات أو الفنادق أو تجارب السفر األخرى
خاصة في عملية اتخاذ كبيرة ذات أهمية تعتبر اإللكترونية المنطوقة لقد ثبت أن هذه الكلمة و  ،رضا عامة
المستخدم والمتوفر  الصادر منالمحتوى هذا النوع من انتشار عالوة على ذلك، فإن . القرارات المتعلقة بالسفر
عن طريق التعليقات أو الصور الصريحة التي نشرها الضيوف السابقين على مواقع  حالًيا على اإلنترنت
 حول  (first image)من خالله الزبائن صورتهم األولية نأن يكوّ  الشبكات االجتماعية يمكن في الغالب
 ضمنة في الكتيبات أو اإلعالناتتبدًال من الصور الباهظة الثمن والمصقولة الشكل والمة الفندق أو الوجه
  .)O’Connor, 2010, p. 760( الصادرة من الفندق
 نادق وقًتا في إدارة كيفية تقديمأن تقضي الف الضروريمن لهاته اآلراء ف بالنظر إلى التأثير المحتمل
الكلمة ال يمكن التحكم في و  لتعليقات السلبيةلبينما ال يمكن تغيير أو إزالة الفنادق ف. على هذه المواقع نفسها
حيث " حق الرد"توفر وسيلة  TripAdvisorمواقع مثل  فمثال، اويجب عدم تجاهله ايمكن إدارتهالمنطوقة 
صورة العالمة التجارية  تحديدعلى الويب اليوم، يتغير النموذج من حيث . للنقد الفنادقيمكن أن تستجيب 
 فيغالًبا ويتم ذلك ، الزبائنتشكيلها من خالل حوار نشط مستمر مع  التي يتمإلى الصورة  المؤّسسةمن قبل 
تحتاج الفنادق إلى أن تكون أكثر نشاًطا، وأن تشارك بشكل  ذلكللتعامل مع و . نقطة الشراء االفتراضية
  .)O’Connor, 2010, p. 768( لحماية صورة عالمتها الزبونمستمر في حوار مع 
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  القيمة المدركة : ثانيا
هو أكثر  )Zeithaml )1988تعريف  إال أن على الرغم من وجود العديد من التعريفات للقيمة المدركة
: ها أنهاتحيث عّرف ،)Chen & Hu, 2010, p. 406( ا للقيمة المدركة في األدبياتمقبول عالمي تعريف
 ,Zeithaml(" ما يتم استالمه وما يتم تقديمه إدراكاتالتقييم الشامل للمستهلك لفائدة المنتج بناًء على "
1988, p. 14(، الحجمبالبعض قد يرغب ف: حول ما يتم استالمهعبر المستهلكين  ختالفاأن هنالك ا توأّكد 
، والبعض المنفقإال بالمال  يهتمال فهنالك من ما يتم تقديمه حول و  أو الجودة أو المالءمة وما إلى ذلك؛
  .الجهداآلخر بالوقت و 
اسات مقاييسا متعددة وقد حاول العديد من الباحثين قياس القيمة المدركة، حيث طّورت العديد من الدر 
 )Kantamneni & Coulson, 1996(قام لهذا المفهوم المعقد، فمثال  (multi-dimensional)األبعاد 
العوامل المميزة للقيمة  الدراسة حددت نتائج ، حيثدركة للمنتجد األبعاد للقيمة المتطوير مقياس متعدب
والقيمة  ، (functional)القيمة الوظيفية،  (experiential)ةبقيمة التجر ،  (societal)المجتمعية
فهي تلك ة بقيمة التجر  أما ،قيمة المنتج للمجتمع/  فائدةصفت القيمة المجتمعية بأنها وُ .  (market)السوقية
في حين أن القيمة الوظيفية  ؛شعر بالرائحةيُ رائحته جيدة، و  ،يبدو جيًدا إذا كان المنتجأي : بالحواسمرتبطة 
قيمة المنتج فيما يتعلق  فهوالعامل األخير، القيمة السوقية، و  ،كان المنتج موثوًقا وآمًنا أم التتعلق بما إذا 
 من قبلاألبعاد لقياس القيمة المدركة للمنتج متعدد  آخرتم تقديم مقياس و  التي يمنحها، القيمة /الّسعرب
Sweeney ، Soutar وJohnson )1998(عوامل الجودة ، والذي أظهر (quality) ،االستجابة العاطفية 
(emotional response) ،الّسعر (price)   االجتماعي والجانب(social) كأبعاد للقيمة المدركة للمنتج .
 الّسعر أما. حول المنَتج المستهلكما يشعره المنتج، واالستجابة العاطفية لالجودة إلى مدى جودة صنع  وتشير
 مثل انطباعفيجتماعي اال الجانب أما ،منتج معقوًال حصول على الالمال المدفوع للفيشير إلى ما إذا كان 
  ؛)Petrick, 2002, p. 122( أن شراء المنتجاآلخرين عند 
ونظرا للخصائص التي تتميز بها الخدمة من عدم ملموسية، تالزمية، وعدم قابلية للتخزين تبين أن 
 تجات غير مناسبة لقياس تلك المرتبطة بالخدمات، وعليهالمقاييس المستخدمة لقياس القيمة المدركة للمن
وباالعتماد على إطار نظري سابق ومتعارف عليه بأن القيمة المدركة  ظهرت الحاجة لتطوير مقاييس أخرى،
هي المقارنة بين ما يحصل عليه المستهلك وما يقّدمه لقاء الحصول على المنتج أو الخدمة، تم اقتراح 
،  (quality)الجودة: والمكون من األبعاد التالية )Petrick, 2002(اقترحه ذي مثل المقاييس أخرى 
 الّسعر،  (monetary price)النقدي الّسعر،  (emotional response)االستجابة العاطفية
تم تعريف الجودة على أنها حكم المستهلك حيث  ، (reputation)والسمعة  (behavioral price)السلوكي
حكم وصفي فيما يتعلق بالمتعة التي الستجابة العاطفية كا؛ و لخدمةأو التفوق العام للمنتج أو ا التميزحول 
، بواسطة المستهلك "مشفر"النقدي هو سعر الخدمة كما هو  الّسعربينما . يمنحها المنتج أو الخدمة للمشتري
للحصول على الخدمة، والذي يتضمن الوقت والجهد المستخدم ) غير النقدي( الّسعر فهوالسلوكي  الّسعرأما 
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كما يراها  أو حالة المنتج أو الخدمة )prestige(السمعة هيبة  وأخيرا تعكس ،ي البحث عن الخدمةف
  .المؤّسسةعلى صورة  امشتري بناءال
في الدراسات التي أهم أبعاد القيمة المدركة  التاليفي الجدول  أما في مجال السياحة والفندقة فندرج
  : ادحاولت قياس هذا المفهوم كمركب متعدد األبع
  والفندقة ، الضيافةأبعاد القيمة المدركة في السياحة: 5. 1الجدول 
  المجال  أبعاد القيمة المدركة  الباحثون
Gallarza & Saura (2006) 
والقيمة  الجانب الجمالي، اللعب، الجودة، الكفاءة(أبعاد القيمة اإليجابية 
 ، الخطرالنقدي المدرك الّسعر(لسلبية وأبعاد القيمة ا) االجتماعية
  .)الوقت والجهد المبذول، المدرك
  السياحة
Sánchez et al. (2006) 
 ، القيمة)الّسعر، الجودة و ية، االحترافالتجهيزات(القيمة الوظيفية 
  .ةاالجتماعي والقيمة ةالعاطفي
  السياحة
Williams & Soutar 
(2009) 
 القيمة العاطفية، القيمة االجتماعية، لمالالقيمة مقابل ا، القيمة الوظيفية
  .القيمة المعرفيةو 
  السياحة
Lee et al. (2007) السياحة  .القيمة اإلجمالية والقيمة العاطفية، القيمة الوظيفية  
Eid (2015); Eid & El-
Gohary (2015) 
  احةالسي  .اإلسالميةالقيمة االجتماعية و ، القيمة القيمة العاطفية، الّسعر، الجودة
Sánchez-Fernández & 
Iniesta-Bonillo (2009) 
  الضيافة  .الكفاءة والقيم الممتازة
Chen and Hu (2010)  الضيافة  .القيمة الرمزية والقيمة الوظيفية  
Wu and Liang (2009) الضيافة  .العادل، كفاءة الوقت، الخدمة الممتازة، الجمالية، وقيمة الهروب الّسعر  
Ryu et al. (2010) الضيافة  .والنفعية االستمتاعيةقيم ال  
Yang and Mattila (2016) 
التعبيرية والقيمة /القيمة الرمزيةاالستمتاعية، القيمة ، القيمة الوظيفية
  .المالية
  الضيافة
Gallarza et al. (2016) الفندقة  .االسترخاءباعتبارها والروحانية  يات،األخالق، الجماليات، الترفيه  
El adly (2018) 
المعاملة (، التفاخر، الصفقة الّسعراإلشباع الذاتي، الجانب الجمالي، 
  .، االستمتاع، الجودة)التجارية
  الفندقة
  بتصرف )El-adly, 2018( ،)Chen & Hu, 2010( :المصدر
مركب  يه ةالفندق مجالفي  للزبائن المدركةالقيمة  أن )El-adly, 2018, p. 2(ويؤكد 
(construct)  ويشمل  ،)أي األبعاد المعرفية(والجودة  الّسعرمتعدد األبعاد يتكون من أبعاد أكثر من مجرد
متعدد األبعاد يعكس بشكل أفضل  مركبافتراض  ويرى الباحث أن، أسفلهسنفّصل فيها أيًضا أبعاًدا عاطفية 
 بشكل يتنبأفندق، وبالتالي الاء إقامتهم في تجربة الضيافة الكاملة التي يمكن للضيوف الحصول عليها أثن
أحادي األبعاد الذي يركز فقط على القيمة  مقارنة بالمركب ءوالالرضا و الالسلوكية مثل  بمخرجاتهم أفضل
  .مقابل المال أو الجودة
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الفندق وقدرته على  لزبونتحسن الحالة المزاجية  هو : Self-gratificationاإلشباع الذاتي .1
  ؛تقليل التوتر والضغط نتيجة وجوده في الفندق واستخدام مرافقه االسترخاء مع
فيه إلى إدراك الموجودة تشير القيمة الجمالية والمتعة : Aesthetic valueالقيمة الجمالية  .2
  ؛الخدمة لبيئة، والعروض المرئية  التصميم الداخلياألجواء، الهندسة المعمارية،  حولالضيف ورد فعله 
الحصول على اإلقامة ، من الفندق بسبب انخفاض تكاليفه المشتقة المنفعة هو: Price الّسعر .3
  ؛األخرى بأسعار معقولة الفندقّيةوالطعام والمشروبات والخدمات 
تشير إلى المكانة العالية والشعور باالنتماء إلى طبقة اجتماعية أعلى : Prestigeالمكانة الرفيعة  .4
  ؛ق معينفند لتعامله معيحصل عليها الضيف نتيجة 
من الحصول على صفقة  المكتسب االبتهاج هي: Transaction) الصفقة(المعاملة التجارية  .5
  ؛جيدة مثل الحصول على أسعار مخفضة أو خاصة لغرف الفنادق والمطاعم
  ؛الفندق من تجربة الضيافة زبونوالمتعة التي يكتسبها  الفرح هي: Hedonicالقيمة االستمتاعية  .6
  .وتفوق أداء الخدمة اعتماديةمن  هي المنفعة المشتقة: Quality valueقيمة الجودة  .7
أن  ةدقنوالمديرين في صناعة الفه ينبغي على المسوقين أن )Milfelner et al., 2011(دراسة تؤكد و 
هي مفهوم متعدد  الفندقّيةأن القيمة المدركة للخدمات  ورغم يركزوا جهودهم على القيمة المدركة لعروضهم،
للفندق   التنافسّيةعلى الميزة  احاسم اتأثير  اله ثبت أن إال أنه األبعاد يتضمن عناصر معرفية وعاطفية
تعد أحد أهم العوامل  القيمة المدركةبقوله أن ) Parasuraman )1997وهذا ما أكده ، على أدائه وبالتالي
  .)Raza et al., 2012, p. 790( األعمالي ف التنافسّيةلتحقيق الميزة 
    




جعة ا، حيث تبين لنا من خالل مر التنافسّيةالتعمق في مفهوم الميزة  تمكننا من خالل هذا الفصل من
األدبيات المختلفة التي ساهمت في إثراء وتطوير هذا المفهوم أنه تصّور غامض لم يتمّكن الباحثون من 
لكن رغم ذلك فقد . االتفاق حول تعريف معّين له بالرغم من اإلسهامات التي أضافوها في جوانب أخرى له
 المؤسسات"قد يعتبر األقرب حيث يرى أن  التنافسّيةللميزة  )Barney )1991أن تعريف  معظمهمرأى 
مستدامة من خالل تنفيذ استراتيجيات تستغل قدراتها الداخلية من خالل االستجابة  تنافسّيةتحصل على مزايا 
  ". للفرص البيئية، مع تحييد التهديدات الخارجية وتجنب نقاط الضعف الداخلية
تقوم على ركيزتين أساسيتين هما التمييز والقيمة المدركة للزبون، بحيث  التنافسّيةكما وجدنا أن الميزة 
 ،المادية، البشرية، الماليةتلجأ المؤسسات إلى تمييز عروض منتجاتها وخدماتها باالعتماد على مواردها 
 يمكن القول أنها يدركها الزبون حتى، بشرط أن وتسعى إلى خلق قيمة متفوقة للزبون التكنولوجية وغيرها،
  .المستدامة تهاوتضمن ربحي المؤّسسةتحسن من أداء 
، فمقاربة هيكل الصناعة التنافسّيةوقد رأينا أن هنالك عدة مقاربات قد سعت إلى تحديد مصادر الميزة 
دارة هذه القوى إل المؤّسسةبحيث تسعى  الخارجية من بيئتها التنافسّيةتستمد مزاياها  المؤّسسةترى أن 
الحقا ظهرت المقاربة القائمة على الموارد والتي تدافع عن فكرة أن . من موقعهان بطريقة تحسّ  التنافسّية
داخليا من خالل مواردها الداخلية شرط أن تكون ذات قيمة، نادرة، غير  التنافسّيةتستمد ميزتها  المؤّسسة
عن هذه المقاربة ما يسمى بالمقاربة القائمة على القدرات وقد انبثقت  ،المؤسسةقابلة للتقليد ومدعومة من 
على التكيف والدمج وتكوين  المؤّسسةيعتمد على قدرات  التنافسّيةالديناميكية التي ترى أن تحقيق الميزة 
وفي طرح جديد انتقد أن المقاربات السابقة تجاهلت  .المهارات والموارد والكفاءات الوظيفية في بيئة ديناميكية
ن التحالفات من خالل فإ وعليه تنتمي إليها،شبكة العالقات التي ب طانمرتب المؤّسسة أو ضعف ون قوةك
لهذه الشبكة، وسّمي هذا التوجه  التنافسّيةهي التي تشكل الميزة  مؤّسسةلكل المساهمات الفردية المميزة 
  .بالمقاربة القائمة على العالقات
في ميدان الفندقة من خالل التطرق لبعض  التنافسّيةلميزة وقد حاولنا من خالل هذا الفصل دمج ا
، كما تناولنا البيئة الداخلية الفندقية وتصنيفاتها وتخطيط الخدمة الفندقّيةالمفاهيم األساسية حول المؤسسات 
اعة التي يتم تطبيقها في هذه الصن الّسعرية، ومختلف االستراتيجيات والسياسات الفندقّيةوالخارجية للمؤسسات 
  .مؤّسسةلل التنافسّيةالميزة نظرا لكونها عامال مهما في تحديد 
الفندقة بعدما كنا قد تناولناها في المبحث  صناعة في إطار التنافسّيةأبعاد الميزة  تناولنافي األخير 
 سّيةالتنافأساسيين تم استنباطهما من ركائز الميزة ها تتمثل في بعدين وقد توصلنا إلى أن ،األول بشكل عام
والقيمة المدركة من خالل  ،التمييز من خالل الموقع، الخصائص المادية، الخدمة، الموظفين والصورة :هماو 
  .، الصفقة وقيمة الجودةالّسعرالقيمة الجمالية، االستمتاعية، المكانة الرفيعة،  اإلشباع الذاتي،




للتسويق  المفاهيمياإلطار : الثانيالفصل 
  الفندقية في المؤسساتبالعالقات 
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  يدــــــــمهـــــت
 طرأتلتسويق بالعالقات من بين المفاهيم التسويقية الحديثة التي ظهرت مع التحوالت التي ا يعتبر
. المتزايدة التنافسّيةللتفوق في ظل البيئة والتي دفعت المؤسسات للبحث عن مصادر  بيئة األعمال، على
عالقات  للمؤسسة بهدف بناءجذب واالحتفاظ بالزبائن المربحين وتقوم فلسفة هذا التصور على استهداف، و 
طوال مدة تعاملهم مع المؤسسة، وبالتالي الحصول على قاعدة ثابتة من دائمة معهم من أجل ضمان والئهم 
  . األرباح على المدى الطويل
، لخدماتمة في مجال اءيرى العديد من الباحثين أن ممارسة التسويق بالعالقات تكون أكثر مالو 
خاصة وأن الخدمة الفندقية تعتمد بشكل كبير على العنصر البشري الذي يتطلب التفاعل والتواصل مع 
الزبائن بشكل مستمر ومتميز من خالل تضافر وتنسيق جهود جميع أقسام المؤسسة الفندقية نحو هدف واحد 
خصوصية التي يتميز بها قطاع ونظرا لل لزبون بشكل متفرد وتجاوز توقعاته،وهو تلبية حاجات ورغبات ا
لمجموعة من الشروط والتحديات من  حتما تخضعفيه سإن ممارسة التسويق بالعالقات الضيافة والفندقة ف
والوصول إلى ذلك ينعكس على كل من الزبون  ؤسسة في تطبيقها بشكل كامل وفعال،أجل نجاح الم
  .رار العالقة بشكل مربح بين كل من الطرفينبمجموعة من المخرجات اإليجابية التي تضمن استموالمؤسسة 
  : قد تم تقسيم هذا الفصل إلى مجموعة المباحث التاليةولتوضيح األفكار السابقة ف
 ؛بالعالقات لتسويقا مدخل إلى: األول المبحث 
 أبعاد التسويق بالعالقات؛: الثاني المبحث 
 .في المؤسسات الفندقية بالعالقات التسويق: الثالث المبحث 
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   لتسويق بالعالقاتا مدخل إلى :المبحث األول 
يتناول هذا المبحث اإلطار النظري للتسويق بالعالقات، حيث سيتم التطرق أوال إلى مفهوم التسويق 
بالعالقات من خالل ذكر أهم المحطات التي أدت إلى تطور مفهوم التسويق إلى حين تبلور هذا المفهوم، ثم 
كمرحلة تالية سيتم التطرق إلى بعض المفاهيم التسويقية  ،وياته وأهميتهأشكاله، مستسيتم التفصيل في 
  :إلى المطلبين التاليين ووفق هذا التسلسل تم تقسيم هذا المبحث األول ،بالتسويق بالعالقات المرتبطة
  مفهوم التسويق بالعالقات؛: المطلب األول 
  ،وأهميته بالعالقات التسويق ومستويات أشكال: الثاني المطلب 
  مفاهيم مرتبطة بالتسويق بالعالقات؛: الثالث المطلب 
  مفهوم التسويق بالعالقات: األولالمطلب 
أوال تناول مفهوم التسويق وتطوره التاريخي إلى حين  سيتمقبل التطرق إلى مفهوم التسويق بالعالقات، 
ديث عن باقي التصورات تبلور مفهوم التسويق بالعالقات، وذلك بغية فهم تموقع واختالف هذا التصور الح
  .السابقة للتسويق
  تطور مفهوم التسويق: أوال
فإن لّب التسويق مبني على فكرة بسيطة يمكن استخدامها في جميع جوانب الحياة، فهو  Kotlerحسب 
يرى أن النجاح يأتي من فهم حاجات ورغبات اآلخرين وخلق األفكار والخدمات والمنتجات التي تلبي هاته 
  .)Kotler et al., 2005, p. 8(رغبات الحاجات وال
 بناءتقوم بو  ،المؤسسات الزبائن بها تشرك التي العملية"التسويق على أنه  Kotlerوعليه يعرف 
 ,Kotler et al., 2018( "المقابل فيهم من قيمة على الحصول أجل من لهم قيمة وخلق هممع قوية عالقات
p. 29(.  
 األفراد يحصل وٕادارية اجتماعية عملية هو لتسويقمن خالل هذا التعريف أن ا Kotlerحيث يرى 
 ،بعضهم البعض مع القيمة وتبادل خلق خالل من ويريدونه إليه يحتاجون ما على خاللها من والمؤسسات
الزبائن  مع عالية قيمة وذات مربحة تبادل عالقات بناء على ينطوي التسويقيرى أن  أضيق، سياق فيو 
)Kotler et al., 2018, p. 29(.  
 النشاطذلك : "عرفته على أنه 2013وحسب آخر تعريف للجمعية األمريكية للتسويق الصادر سنة 
 والعمالء للزبائن قيمةال ذات العروضإعالم، توزيع وتبادل  بخلق، المرتبطة والعمليات المنظمات ومجموعة
  .)AMA, 2013(" ككل والمجتمع والشركاء
انجازها للوصول إلى  وعليه ترى الجمعية األمريكية للتسويق أن التسويق عبارة عن عمليات محددة يتم
أهداف معينة، هذه األخيرة تعّبر عن المزيج التسويقي من خالل خلق المنتجات والخدمات واستخدام المزيج 
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الترويجي للتعريف بها إلى اختيار القنوات المناسبة لتوزيعها وذلك ألصحاب المصلحة على اختالفهم سواء 
  .اء كالموردين، تجار الجملة أو التجزئة، مستشارين وغيرهمكانوا زبائن أو منظمات غير هادفة للربح أو شرك
تعتبر أحدث التعاريف المسندة للتسويق والمالحظ أنها تشترك في نقطة واحدة  كل التعاريف السابقة
أن المفهوم الحديث للتسويق الذي عوض  وهذا ما يعكسهضع الزبون في قلب العملية التسويقية ت وهي أنها
أو بمعنى آخر االنتقال من التفكير بالتسويق التقليدي  ،البيعية يهتم بالعالقة مع الزبونالصفقات ركز على ي
  .والقائم على الصفقات إلى التسويق القائم على العالقات
تمخض عنها  التي حلاالمر  تعداد يخص فيما اآلراء في اختالف يالحظ التسويق أدبيات وعند دراسة
  :)94–91. ص.ص, 2013, قلش( أساسية مراحل أربع تحديد يمكنهذا المفهوم، لكن عموما  تطور
في هذه المرحلة التي تلت الثورة الصناعية كان بإمكان المؤسسات بيع كل ما  :المفهوم اإلنتاجي .1
تنتجه بسهولة، ولم تكن العالقة بين المؤسسة والمستهلك متوازنة حيث كانت المؤسسة في موقف تفاوضي 
ا كان المستهلك في موقف تفاوضي ضعيف نظرا لمحدودية العرض وندرته، وعليه فقد كان توجه قوي بينم
  المؤسسة الرئيسي يتمحور حول المنتج وكيفية رفع اإلنتاجية؛
مع تطور وسائل اإلنتاج وزيادة عدد المنتجين تشبعت األسواق وبدأت المؤسسات  :المفهوم البيعي .2
ليه تحول التوجه نحو بيع كل ما يتم إنتاجه باستخدام رجال البيع تجد صعوبة في تصريف منتجاتها، وع
واإلعالن لكن لم يكن االهتمام بحاجات ورغبات المستهلك محل تركيز المؤسسة بقدر ما كان االهتمام نحو 
  دفعه للشراء وٕابرام الصفقات البيعية؛
غير الظروف االقتصادية مع تناقص الفرص التسويقية نظرا لشدة المنافسة وت :المفهوم التسويقي .3
واإلنتاجية ونمو الوعي االستهالكي لدى األفراد الذين أصبحوا أكثر إدراكا لما يريدون وحرية لما يختارون، 
وجدت المؤسسات نفسها أمام حتمية االهتمام بحاجاتهم ورغباتهم لتحقيق أهدافها وأدركت أن نجاحها لم يعد 
. رتبط بقدرتها على إشباع حاجات ورغبات المستهلكين بشكل أفضلمقترنا بقدرتها اإلنتاجية بقدر ما هو م
لكن ظهر صراع وتصادم بين المؤسسة التي تريد الحصول على أكبر قدر ممكن من دخل العميل وبأقل 
  ؛تكلفة ممكنة وبين العميل الذي يريد الحصول على أكبر قدر من المنافع بأقل دخل ممكن
وم أصبح العميل يمثل نقطة البداية والنهاية لنشاط المؤسسة، في ظل هذا المفه :المفهوم الحديث .4
وأدركت  ،مع المؤسسة وبضرورة االحتفاظ به حيث زاد التركيز عليه وعلى رغباته واالهتمام أكثر بعالقته
المؤسسة أن مصلحتها تتحقق من خالل االستثمار الجيد في العالقات مع األطراف المتفاعلة معها، وبذلك 
م ومناهج تسويقية جديدة كالمسؤولية االجتماعية للتسويق، والتسويق البيئي واألخضر، والتسويق ظهرت مفاهي
االستراتيجي، باإلضافة إلى التسويق بالعالقات الذي أتى ليؤكد على أهمية بناء العالقات وتطويرها وتنميتها 
أطراف العالقة، حيث أصبحت هذه  من خالل التعاون والتشارك والتركيز على القيمة الحقيقية المقدمة لجميع
  . األخيرة أساسا لتدعيم تنافسية المؤسسات
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مصدرين تسببا في ظهور منهج التسويق الحديث وهما ارتفاع  Berkowitzحدد وفي هذا السياق 
طلبات الزبائن وتكاليف األعمال والتي دعت إلى التخلي عن األساليب التقليدية في الترويج والبحث حجم 
بشكل اقتصادي مربح،  فهستهدتتحقق االتصال الفاعل والدائم معه و اتجيات تخترق وعي الزبون و وراء استر 
وبتعبير آخر يعني زيادة العائد من كل زبون والتركيز والتمسك  .ومن هنا ارتفع توجه منهج التسويق الحديث
 .)253ص , 2011, علي. ح. م( لفترة أطول وبناء عالقات ثقة معه به
 علىو  ،الجودة وٕادارة الصناعي التسويقو  الخدمات تسويق وتعود أصول التوجه بالتسويق بالعالقات إلى
 زيمي ما لكن والخدمات، المنتجات أسواق من لكل مهمة التسويق بالعالقات افتراضات أن من الرغم
 أو التصاالتل استخدامهم إلى إضافة عليهم يجب أنه هو اآلخرين التجزئة تجار عن المؤسسات الخدمية
 التفاعلي، التسويق خالل من المعلومات الزبائن بها يتلقى التي الطريقة البحث في المزيج الترويجي المعتاد
 وفعاليتها العمليات تبسيط من تأكدوال التكاليف خفض على الحفاظ معوالزبائن  الموظفين بين التسويق أو
)Argyriou et al., 2006, p. 49(. 
الطبيعية لألسواق والتي فرضت على كما أسلفنا الذكر فقد برز التسويق بالعالقات من التحوالت 
الربحية "تصور يقوم على ، فهو المؤسسات أن تتكيف مع هذا الوضع الجديد األكثر مالئمة للزبائن
س مناقضا لها ولي لتسويق التقليديعلى مدى المتوسط والطويل، كما يعتبر مكمال لممارسات ا "المستدامة
)Ray & Sabadie, 2016, p. 87(، ة التي يقوم عليها هذا المفهوموفيما يلي عرض للفلسف.  
   تعريف التسويق بالعالقات: ثانيا
، وتوالى اهتمام األكاديميين Berryمن قبل  1983اقترح مفهوم الّتسويق بالعالقات ألّول مّرة سنة 
والمهنية لمعالجة مختلف  *والمهنيين بهذا المفهوم فقد تم تخصيص أعداد خاصة في المجالت األكاديمية
   .)Boulaire, 2003, p. 43(حول التسويق بالعالقات الدراسات 
 فهو طريقة إستراتيجية، مجرد وليس فلسفة هو بالعالقات أن تسويق )Berry, 2002, p. 73(يعتبر 
. والتكتيكات واألدوات التقنيات من مجموعة مجرد وليس القيمة لهم، وتسويق وخلق الزبائن في للتفكير
 التسويقية الكفاءات تقود التي المتكاملة األجزاء من مجموعة عن عبارة وهو شامل أمر بالعالقات التسويق
  .ةللمؤسس
إن الفلسفة التي يقوم عليها التسويق بالعالقات هي افتراض أن المؤسسة ترغب في إنشاء عالقة طويلة 
المدى مع زبائنها، وبالتالي فإن التطبيق الكامل لهذا التوجه يجعل منها مؤسسة ذات توجه عالئقي بدال من 
                                  
 International Journal of service Industry management , Journal of the Academy of: نذكر من بين المجالت األكاديمية  *
Marketing Science, International Business Review, Journal of Marketing theory and practice, Psychology of 
Marketing  .أما المجالت المهنية نذكر من بينها :Direct Marketing, Marketing Week, Chain Store, Business Marketing, 
Marketing News, Management Today, Sales and Marketing Management. 
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 منهج هو بالعالقات وبذلك فالتسويق ،)McCort, 1994, p. 54(مؤسسة ذات توجه قائم على الصفقات 
 المحتملين الزبائن مع  األجل طويلة تجارية عالقات إقامة إلى المؤسسة تسعى حيث الزبون على يركز
  . )Evans & Laskin, 1994, p. 440(والحاليين 
متفق عليه حول هذا المفهوم،  تعريف يوجد ما بحيث ال نوًعا معقدا تصورا بالعالقات التسويق يعتبر 
   :ولذلك فقد تعّددت الّتعاريف التي تناولته والتي نذكر من بين أهمها
 الزبائن في مع العالقات وتعزيز على والحفاظ جذب،"على أنه التسويق بالعالقات  Berryعّرف 
كما أكد على وجوب توطيد العالقة، وتحويل الزبائن غير  ،)Berry, 1995, p. 236( "ميةالمؤسسات الخد
المبالين إلى عمالء أوفياء للمؤسسة، والتركيز على كيفية االحتفاظ بهم بدل السعي فقط الكتساب زبائن جدد 
)Parish et al., 2015, p. 16(،  حيث أشار أن معظم المؤسسات تكرس أغلب مواردها لكسب زبائن
 80جديد واالحتفاظ بـ  زبون 100جدد واعتبر هذا األمر هدرا للموارد، فالمؤسسة التي استطاعت جذب 
 .Berry, 2002, p(زبونا  70زبونا جديدا واحتفظت بـ  130أفضل من المؤسسة التي تمكنت من جذب 
جدد  وراء زبائن باستمرار السعي من االقتصادية الناحية من فائدة أكثر الزبائن على وعليه فالمحافظة ،)60
)Ward & Dagger, 2007, p. 281(.  
 عمليةالتسويق بالعالقات على أنه  1991سنة  Parasuramanو  Berryعرفوفي نفس السياق 
 عمالء" على والحفاظ تطوير على يركزأنه و  ،والمربحين الملتزمين الزبائن من قاعدة على والحفاظ بناء
 خدمات روايشت أن المحتمل ومن ،بالتقدير ويشعرون قيمة، يتلقون أنهم ونكر دي الذين أولئك ،"حقيقيين
  .)Emmelhainz & Kavan, 1999, p. 163(" آخر منافس إلى ينتقلوا أن المرجح غير ومن إضافية
 غالباً ( وتسويقها وتعزيزها عليها والحفاظ العمالء مع العالقات إنشاء"على أنه  Gronroosوعّرفه 
 عن ذلك يتمو  ،بالعالقة المعنية األطراف أهداف تحقيق يتم حتى) األمد طويلة عالقات بالضرورة ليس ولكن
  .)Gronroos, 1990, p. 5(" بالوعود والوفاء التبادل طريق
 العمالء مع قيمة وذات قوية عالقات وتعزيز على والحفاظ إنشاء عملية "فقد عرفه بأنه  Kotlerأما 
، اقتصادية -  عديدة مستويات على العالقات بناء على ينطوينه ويرى أ ،"اآلخرين المصلحة وأصحاب
 .)Kotler et al., 2005, p. 476( كبير بشكل الزبائن والء إلى يؤدي مما - وقانونية تقنية، اجتماعية
نطاق التسويق بالعالقات ليشمل  )Morgan & Hunt, 1994(من جهة أخرى فقد وسع كل من 
 إلى يشير" : ى أنهجميع العالقات التبادلية وليس فقط العالقة مع الزبون حيث عرفا التسويق بالعالقات عل
 المورد مع الناجحة العالئقية التبادالت على والحفاظ وتطوير إنشاء إلى الموجهة التسويقية األنشطة جميع
  .)Berry, 1995, p. 239(" الداخلية الشراكةو  والمشتري
، أن التسويق بالعالقات هو عبارة عن توجه نحو )Gengler & Leszczyc, 1997, p. 24(ويرى 
  .معاملة الزبائن كجزء من تيار مستمر من التفاعالت بدال من التفاعل مع كل زبون على أنه َحَدث معزول
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التفاعل " التسويق بالعالقات على أنه  )Gummesson, 2008, p. 5( فوفي نفس السياق يعرّ 
وفي  على اتصال ببعضهما، بحيث تتطلب العالقات على األقل طرفين يكونان، "ضمن شبكات من العالقات
 من مجموعة فهي أما الشبكة. التسويق فالعالقة القاعدية بين الطرفين تكمن في العالقة بين المورد والزبون
 العالقات وكذلك في في أبسط، للغاية معقدة أنماًطا لتصبح تنمو أن يمكن والتي األطراف، متعددة العالقات
  .التفاعل يسمى ما وهذا البعض بعضها مع نشط اتصال في األطراف تدخل المعقدة الشبكات
من التعاريف السابقة نالحظ بعض االختالفات في التعاريف المطروحة للتسويق بالعالقات حيث عّرفه 
أطراف أخرى، إال أن مجمل - زبون، وتناوله البعض اآلخر كعالقة مؤسسة- البعض من مدخل مؤسسة
سواء  الباحثين اتفقوا في تعاريفهم على العالقة  التبادلية الطويلة األمد وعلى تحقيق الفائدة بين هاته األطراف
   .زبائن، موردين، موظفين أو منافسين كانوا
  مبادئ التسويق بالعالقات: ثالثا
التي يمكن استنتاجها من الشكل أدناه  األساسية بالعالقات على مجموعة من المبادئيرتكز التسويق 
 تتمثل هاته المبادئ في  حيث ،الذي يبين التحول من التسويق القائم على الصفقات إلى التسويق بالعالقات
)Payne, 2005, pp. 8–9(:  







  بتصرف )Payne, 2005, p. 8(: المصدر
 لتسويقل أساسي هدف هو للزبون العمرية القيمة تعظيم: التركيز على االحتفاظ بالزبائن المربحين .1
 وأنه الربحية من القدر نفس على جميعهم ليسوا الزبائن أن تدرك أن المؤسسة على ، ولكن يجبالعالقات
 األوفياء يعتبرون إن الزبائن. ماستهدافه إلى تسعى الذينأولئك  ربحية لتعزيز استراتيجيات وضع عليها يجب
كما ، العالمة اكتسبتها التي الشهرة تمثلو  العامة الميزانية إلى قيمة تضيف التي الملموسة غير األصول من
 العالمة أو المؤسسة نفس من للشراء وتكراًرا مراًرا العودة خالل من فقط اإليرادات في أن هؤالء ال يساهمون
 اكتسابهم؛ تكاليف ويخفضون جدد لزبائن ويقومون بالتوصيةيعملون أيضا كمحامين  ولكن
 سواقاأل في يةالتسويق العمليات على العالقاتب تسويقال يركز: التركيز على األسواق المتعددة .2
 دور لمراجعة مفيًدا إطاًرا الستة األسواق في المصلحة أصحاب نموذج يوفرو  ،المصلحة صحابأل المتعددة
 في تساهم سوق نطاقات أو رئيسية مجموعات ست النموذج يحدد. المصلحة أصحاب من واسعة مجموعة
  التسويق 
  بالعالقات
  
  التسويق             
بالصفقات                   
   
التركيز على جميع 
مجاالت السوق وعلى 
  نائاالحتفاظ بالزب
التركيز على اكتساب 
 الزبائن
  سويق القائمالت     على التسويق القائم 
  الوظائف  على         الوظائف تعدد 
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 التوظيف، أسواق ،)المساهمين ذلك في بما( المؤثرة األسواق ،الزبائن أسواق :هيو  السوق في المؤسسة فعالية
 من السوق في مجال كل يتكونو  ،الموردين تحالف وأسواق الداخلية، األسواق ، (referral)اإلحالة أسواق
 والوسطاء الجملة تجار المثال سبيل على الزبائن أسواق تشمل قد :الرئيسيين المشاركين من عدد
 التنظيمية الهيئات، النقابات، المستثمرين، المالية المجموعات المؤثرة األسواق تشمل قد بينما والمستهلكين،
 والوكاالت البيئية وعاتالمجم، المقيمين المستخدمين ومجموعات اإلعالم وسائل، بالصحافة والخاصة
 بشكل تؤثر أن يمكن المتعددة السوق نطاقات أن العالقاتب تسويقال يدركو  ،والمنافسين والحكومية السياسية
 ؛المربحين االحتفاظ بالزبائنو  الفوز على المؤسسة قدرة على مباشر غير أو مباشر
 داخل التسويق استراتيجيات طويرت تم طويلة لفترة: التركيز على مقاربة تعدد الوظائف مع التسويق .3
 االعتبار في تأخذ ال غالًبا تطويرها يتم التي التسويق استراتيجيات فإن لذلك، ونتيجة ،الوظيفية التسويق أقسام
 السوق على تركز الو  على الجانب الوظيفي تركزكانت  أنها هي المشكلةو  ،المؤسسة مستوى على آثارها
 لتحسين السعي من بدالً  بالميزانيةتفكر  وبالتالي المدخالت ستخداما تحسين إلى عادة تسعى حيث كانت
. المختلفين المساهمين بين المتبادلة العالقة في كانت تفكر ما نادراكما أنها  ،بالسوق أي تفكر المخرجات
د وق ،الوظائف متعدد التسويق يكون أن يجب بفعالية، المتعددين المصلحة أصحاب إدارة في النجاح لتحقيقو 
 يمكن اللدرجة أنه  مهم التسويق" نأ * Hewlett-Packard أحد مؤسسي مؤسسة David Packard قال
 من التسويق إلخراج دعوة أنه على نفهمه لكننا الطرق، من بعدد تعليقه تفسير يمكنو  ،"التسويق لقسم تركه
مع  الوظائف تعدد ةمقارب تطلبت وعمليا ،مؤسسةال عبر وفلسفته همفهوم وتوسيع وظيفيةال **تهصومع
 في دوًرا يؤدي أنه يفهم أن المؤسسة داخل فرد كل على يجبو  ،التعاون يشجع اومناخ تنظيمية ثقافة لتسويقا
  .خارجيين أو داخليين زبائن كانوا سواء الزبائن خدمة
  أشكال ومستويات التسويق بالعالقات وأهميته: المطلب الثاني
قات التي يمكن أن تندرج ضمن تصور التسويق بالعالقات، يتناول هذا المطلب مختلف أشكال العال
  .باإلضافة إلى المستويات التي يأخذها، وأخيرا أهميته بالنسبة للمؤسسة وللزبون
  لتسويق بالعالقاتالتنظيمية ل شكالاأل: أوال
 ختلف األطرافالتي تربط بين مالعالقات تستدعي التعرف على أشكال ن دراسة التسويق بالعالقات إ
  :)Hollensen, 2015, p. 16( طرق بثالثدراستها  كنفي السوق وأنواعها، والتي يم
 للعالقات لالختزال القابلة غيرو  األساسية النواة هي :(Dyadic relationship) الثنائية العالقة .1
 بين العالقات من بدًءا التسويقية، الظواهر من عدد لدراسة اسكأس ااستخدامه يمكنو  .المؤسسات بين
 التحالفاتالمؤسسات، و  بينفيما  لعالقات، االشراءووكيل  المبيعات مندوب تفاعالت والبائع، المشتري
                                  
  . م اآلليلاللكترونيات وأجهزة اإلعال HPاختصارها مؤسسة   *
  . 116أنظر إلى الصفحة  -silo-لمراجعة شرح هذا المصطلح صومعة  **
 >;ا:89تا()A 07$2(@7ت(6?8ا)01/.-,ر    ا(<=.ا()'&
66 
 
 أصحاب ودور التوزيع قناة في األخرى العناصر دور تجاهل إلى تميل الثنائية عالقةال ،اإلستراتيجية
  .يناآلخر  المصلحة
  
  العالقة الثنائية: 2. 2الشكل 
  
  
 بتصرف )Hollensen, 2015, p. 16(: المصدر
 ولكنها ثنائية، العالقة في هذا النوع تبقى : (Chain of relationships)سلسلة العالقات .2
 على والحفاظ وتطوير إنشاء نحو الموجهة التسويق أنشطة جميع لتشمل البائع-المشتري عالقة تتجاوز
 الثنائية العالقات من العديد ذلك عن ينتجو  ،اإلجمالية العمودية القيمة سلسلة في الناجحة العالئقية التبادالت
 .السلسلة طول على




 بتصرف )Hollensen, 2015, p. 16(: المصدر
 إلى النظر في الباحثون بدأ عندما شبكة العالقات نظرية تطورت (Networks): شبكة العالقات .3
 للشبكات، تعقيًدا األكثر كلالهيا على البحثية جهودهم تركيز في وبدأوا البسيطة الثنائية العالقات وراء ما
 مع العالقات وٕادارة بناء في التسويق دور على كبيًرا تركيًزا )أكثر أو فاعلين ثالثة تضم التي( الشبكات وتركز
 والموظفين والحكومات والمنافسين الموردين تشمل قد والتي ،المؤسسة في المصلحة أصحاب من العديد
  .للعالقات تعقيًدا رأكث بنيةالزبائن، وعليه فهي ال وكذلك










 Dyadicثنائية  
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 بتصرف )Hollensen, 2015, p. 16(: المصدر
 مستويات التسويق بالعالقات: ثانيا
فيها المؤسسة أمرا مهما حيث يسمح لها بالتحسين أو  تعتبر معرفة المستويات العالئقية التي تتموقع
يشمل  حيثاقترح كوتلر نموذجا ذو خمس مستويات للتسويق بالعالقات المحافظة على ذلك المستوى، وقد 
)Kotler, 1992(:  
لعالقات ولكنه يتميز بالتفاعل اإليجابي بين فعليا ل اال يتضمن بناء : (Basic)المستوى القاعدي .1
  ؛والزبون عند بيع منتج أو خدمةالبائع 
 اتصال إمكانية أيًضا البائعفيه  يقترح لكن مثل المستوى السابق :(Reactive)مستوى االستجابة  .2
  ؛استفسارات أو مشاكل أي لديه كان إذا شخصًيا به الزبون
 البيع بعد بالزبون بنشاط باالتصال هنا البائع يقوم :(Accountability)مستوى المسؤولية  .3
  رضاه عن المنتج أو الخدمة والحصول على تغذية عكسية؛ من تحققلل
 ويحاول بالزبون االتصال البائع يواصل المستوى، هذا في:  (Proactive)المستوى االستباقي .4
  وتلبيتها؛ احتياجاته فهم استباقي بشكل
 يف العيش على تنطوي بالعالقات، للتسويق األعلى وهي المستوى : (Partnership)لشراكةا .5
  .(B to B) األعمال عالقات على عادة وتقتصر. الزبائن مع الواقع
نموذجا ا اقترح ،االلكترونية في قطاع البنوك )Dibb & Meadows, 2001(وفي دراسة قام بها 
















  نموذج لمستويات التسويق بالعالقات االلكتروني: 1. 2الجدول 
  تركيز منخفض للتسويق بالعالقات  تركيز عال للتسويق بالعالقات
  المؤسسة
 جديدة توزيع قنوات تستخدم أن المرجح من •
 حول تبني التسويق بالعالقات معلنة وجود رغبة •
 (one to one) واحد لواحد التسويق اإليمان بمستقبل •
 عالي محتوى عالقاتي ذات منتجات تطوير •
 تنافسية ميزة إلى تحقيق تؤدي األفضل العالقات اإليمان بأن •
  استخدام التسويق القائم على الزبون واألحداث •
 التقليدية التوزيع قنوات تستخدم أن المرجح من •
حول تبني التسويق  معلنة وجود رغبة عدم •
 بالعالقات
 (one to one)التسويق  عدم االقتناع بمستقبل •
 الزبائن المنفردين بدال من المجموعات على ركيزالت •
  استخدام التسويق القائم على الصفقات •
  الزبائن
 قيمة على التركيز مع زبائن،لل والمحتملة الحالية القيمة على التركيز •
  (lifetime value) عمر الزبون
 واألفراد التكنولوجيا دمج خالل من تحقق العالقة •
 الزبائن مع والمنتظمة السهلة االتصاالت على التركيز •
 بشكل منتظم األنظمة لتحديث االتصال استخدم• 
  باألحداث التسويق خالل من االحتياجات توقع• 
 اليوميين الزبائن من المحققة لقيمةا على التركيز •
 إضافي منتج بيع خالل من
 الزبون من بتحريض مع المؤسسة االتصال •
 المنتجات وبيع المعامالت إلجراء االتصال استخدام •
 اإلضافية
  ُبعد عن العميل معلومات جمع ما يتم غالًبا •
  التكنولوجيا
 لإلستراتيجية وحيوية ذات قوة اعتبار المعلومات •
  للغاية متكاملة نظم وعمليات •
 شاشات الكمبيوتر مع الزبائن مشاركة •
 االستفسارات مع التعامل عند الزبائن معلومات إلى الكامل الوصول• 
 المستخدمة الموقفية الغنية/ الشرائية السلوكيات بيانات على التركيز •
 القائمة األحداث لتحديد
 االتصال ةإدار  ألغراض البيانات استخدام قواعد •
 كل بين باالستمرارية للسماح الزبائن مع المعامالت جميع تسجيل •
 معاملة
  السوق للقيام بأبحاث كفرصة تستخدم العمالء معلومات اتصاالت •
 المعامالت تسجيل هو للمعلومات الرئيسي الدور •
  جيد بشكل متكاملة غير غالبا ما تكون األنظمة •
 ملف على إطالع فقط األمامي الخط موظفي لدى •
 الموقفية البيانات من القليل مع للعمالء بسيط تعريف
 في العمالء على التركيز حول التفكير في البداية •
 أنظمتهم
األحداث  تحديد على القدرة األنظمة تملك ال قد •
 القائمة
 من ُبعد عن المباشر بالبريد التعامل يتم ما غالًبا •
  يل من التنسيقبقل األمامية الخطوط موظفي ِقبل
  الموظفون
 خلق الفرص أجل من العمالء مع الممتاز التواصل على التركيز •
 اتخاذ والتمكين ويمكنهم الذاتية واإلدارة بالقدرة يتمتعون الموظفون •
 أمام الزبائن سريعة قرارات
  الجديدة الحسابات فقط وليس بالزبائن، االحتفاظ تتم مكافأة •
 جديدة باتعند تسجيل حسا مكافآت •
 موظفي عاتق على تقع ال القرار اتخاذ سلطة أغلب •
 األمامي الخط
 قائمة تكون أو الحوافز إلى تفتقر قد األجور هياكل •
  الصفقات المحققة على
 بتصرف )Dibb & Meadows, 2001, p. 191(: المصدر
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حيث مّيز الباحثان بين المؤسسات التي تركز بشكل كبير على التسويق بالعالقات والتي ال تركز عليه 
  .وعلى خصائص كل منهما من جانب المؤسسة، الزبائن، التكنولوجيا والموظفين
ا ينبغي التطرق إلى أهمية تطبيق التسويق بالعالقات في المؤسسات ومهذا المفهوم وللتعمق أكثر في 
  .ينطوي عليه من مميزات سواء بالنسبة للمؤسسة أو األطراف األخرى التي تتعامل معها
 أهمية التسويق بالعالقات: ثالثا
لم يلق التسويق بالعالقات االهتمام الكبير من قبل المؤسسات فور ظهوره في بداية الثمانينات، لكن مع 
م تزايد مع مرور الوقت، ومن بين أسباب ذلك نضوج بداية التسعينات برز هذا االهتمام ببطء في البداية ث
 ،لزبائنوا المؤسسات من لكل العالقاتب تسويقال وأهمية بفوائد االعتراف وزيادة أدبيات تسويق الخدمات،
لكن رغم ذلك فالتحول نحو تبني هذا  ،)Berry, 2002, p. 76( المعلومات تكنولوجيا في السريع والتقدم
أنه فقط ثلث المؤسسات القائمة في سوق  )Pels et al., 2009(المفهوم ال يزال غير مكتمل، حيث تشير 
   .)Burns et al., 2010, p. 52(األعمال تطبق باستمرار التسويق بالعالقات 
  .وعليه نسلط الضوء في هذا الجزء على أهمية التسويق بالعالقات لدى كل من المؤسسة والزبون
تنطوي أهمية تطبيق التسويق بالعالقات بالنسبة  :للمؤسسات بالنسبة بالعالقات التسويق أهمية .1
  :)285ص , 2010, أوشاش& سالمي (للمؤسسات في النقاط التالية 
 يفةكث أسواق ظل في للمؤسسة، دفاعية تنافسية ميزةلزبائن ا مع األجل طويلة العالقات تعتبر −
 ؛عريةالسّ  الحروب تجنب و ما، لحد المنافسة تحديات تجاوز على تساعدها المنافسة
 ؛"الحياة مدى بالزبون" يعرف ما إلى الوصول على المؤسسات اعديس −
 على ساعدوبذلك ي المؤسسة منتجات على الزبون قبل من اإلنفاق جمحو  المشتريات كمية من زيدي −
 ؛رةومستم مستقرة وعائدات أرباح تحقيق
 ؛تخصصها مجال في له بالنسبة الخبير موقع في تقع المؤسسة بأن العميل، ذهن في اموقع حققي −
لزبائن ا استقطاب هودجو  بالمؤسسة لتعريفاو  الترويج مجال في خاصة التسويقية التكاليف من يقلل −
 ؛الجدد
 من اونوع سسة،للمؤ  التسويق شبكات أحد الزبون من تجعل التي المنقولة اإليجابية كلمةال قحقي −
 ؛منتجاتها و للمؤسسة المجانية الدعاية
 المربحة، العروض خالل ومن المناسب الوقت وفي حبالمر و  المناسب الزبون استهداف على ساعدي −
 ؛االستهداف تيجيةراإست فعالية من يزيد مما
  وزبائنها؛ المؤسسة بين المعلومات في والمشاركة ماوااللتز  الثقة حققي −
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من جانب آخر تبرز أهمية التسويق بالعالقات بالنسبة  :للزبائن بالنسبة بالعالقات التسويق أهمية .2
  :)99–98. ص.ص, 2013, قلش(للزبون فيما يلي 
إن تركيز جهود المؤسسة على فئة محددة من الزبائن  :تعظيم القيمة المحصلة من طرف الزبون −
للزبون الذي  عالية، هذا ما يساهم في تعظيم القيمة والمنفعة يمكنها من تلبية حاجياتهم بكفاءة وجودة
 يتعامل مع المؤسسة؛
ويظهر ذلك من خالل تركيز وتخصيص  :تحسين خدمة الزبائن من حيث الجودة وسرعة التقديم −
جهود المؤسسة لخدمة فئة معينة من الزبائن، الشيء الذي يزيد من خبرتها في التعامل معهم وبالتالي 
خدمات المقدمة مع سرعة أكبر في تقديم تلك الخدمات، فالتسويق بالعالقات يقوم أساسا على تحسين ال
 رفع مستويات خدمة الزبائن لفترة طويلة من الزمن؛
فمن بين األهداف التي تسعى وراءها  :إمكانية إشراك الزبون في اتخاذ بعض القرارات التسويقية −
هو تحسين عالقتها بعمالئها والوصول بها إلى عالقات  المؤسسة من جراء تطبيق التسويق بالعالقات
طويلة وقوية أو الوصول إلى درجة الشراكة، أي أن يكون الزبون مشاركا في بعض القرارات التسويقية، 
 وهذا من خالل المساهمة في بناء العالقة بينه وبين المؤسسة وتطويرها وتنميتها؛
 :ي يمكن أن يتحملها الزبون أثناء عملية التسوقتخفيض تكاليف وأعباء البحث والمفاضلة الت −
ينجم عن عملية البحث واختيار المنتج وكذا عملية اتخاذ قرار الشراء أعباء وتكاليف، فإذا كانت هناك 
عالقة دائمة ومستمرة بينه وبين مؤسسة معينة، سيجنبه ذلك تحمل تلك األعباء والتكاليف في كل مرة، 
لعالقات في تدنية األعباء النفسية والبدنية والمالية للزبائن، مما يؤدي إلى وبالتالي يساهم التسويق با
 ؛تعظيم القيمة
هذا ألن عملية اتخاذ قرار شراء منتج جديد  :تخفيض درجة مخاطرة الزبون أثناء عملية الشراء −
ذا خاص بمؤسسة يحمل مخاطر الفشل في عملية الشراء أو عدم المطابقة وغيرها من المخاطر، لكن إ
كان تعامل هذا الزبون مع مؤسسة واحدة التي تهتم بتلبية حاجاته ورغباته يجنب هذا التعرض لمخاطر 
عملية اتخاذ القرار في كل عملية شراء، ألن معرفته بالمؤسسة ومنتجاتها تكون كاملة، كما يجنبه ذلك 
 التعرض إلى التضليل والغش التجاري؛
للزبائن بغرض  افآت التي يمكن أن تمنحها المؤسسةاستفادة الزبون من بعض المزايا والمك −
تشجيعهم على التعامل معها وبغرض البقاء لفترة طويلة، كما يمكنه االستفادة من النصائح والتوجيهات 
التي تساهم بها المؤسسة في رعاية زبائنها األوفياء، ويمكن أن تشمل نصائح خارج العالقة التجارية 
ار العالقة الطيبة والتعامالت االجتماعية، وبشكل عام يمكن للزبائن في وخاصة تلك التي تكون في إط
 ؛ظل هذا المنهج االستفادة من أثر المعاملة الخاصة التي تمنحها المؤسسة لعمالئها الدائمين
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  مفاهيم مرتبطة بالتسويق بالعالقات: الثالثالمطلب 
سنتناول في هذا ببعض المفاهيم، حتى يتضح لنا نطاق التسويق بالعالقات ومدى تشعبه وعالقته 
وغيرها من المطلب بعض المفاهيم المرتبطة بالتسويق بالعالقات كاالحتفاظ بالزبون وٕادارة العالقة مع الزبون 
  .المفاهيم التسويقية
 االحتفاظ بالزبون والتسويق بالعالقات : أوال
وفق عدد من الباحثين   (customer retention)وردت العديد من المفاهيم حول االحتفاظ بالزبون
  :نذكر من بينها
االحتفاظ بالزبون هو العملية التي تحافظ من خاللها المؤسسة على عالقة التعامل الحالية مع الزبائن 
  .)289ص , 2018, ماصخ& حسين (لجعلهم يشترون الخدمات بشكل مستمر 
هو نشاط تلتزم أو تتعهد به المنظمة بخفض عدد الزبائن المتسربين من خالل برامج واستراتيجيات 
 ,Salazar(شجيع زبائنها الحاليين على االستمرار في العالقة معها والقيام بمشتريات إضافية ذات صلة بت
2009, p. 24(.  
ذي تعتمده وعّرف أيضا على أنه طريقة أو منهج مبني على سلوك الزبون، يمثل النشاط الرئيس ال
ص , 2017, الدليمي(فلسفة إدارة عالقات الزبون في تسويق العالقات وتسويق قاعدة البيانات والتسويق 
259(.  
ية تكرار تعامل الزبون مع المنظمة الخدمية لفترة طويلة نسبيا، والذي ويعّرف أيضا على أنه عمل 
يمتزج فيه الموقف اإليجابي مع سلوكه الفعلي في إعادة التعامل مع المنظمة وألكثر من مرة نتيجة حصوله 
  .)177ص , 2018, علوان& عبد اهللا (على خدمة بجودة مناسبة وذات قيمة يدركها وتحقق رضاه 
منذ التسعينيات اهتمت العديد من الدراسات بموضوع االحتفاظ بالزبون في مجاالت عديدة كالخدمات 
  .، صناعة السيارات، السياحة والفندقةB2Bالمالية، السمسرة والبنوك، االتصاالت، المطاعم، قطاع األعمال 
 األعمال مع ممارسي ميدانية قابالتم خالل من (Kohli & Jaworski (1990دراسة قام بها  وبّينت
 رضا مجاالت في منافسيها على التفوق من المؤسسة يمّكن أن يجب التسويق لمفهوم الناجح التنفيذ أن
 الربط التلقائي بين الرغبة في بشأن الكتاب بعض أبداه الذي الحذر من الرغم وعلى ،بهم واالحتفاظ الزبائن
-Appiah(بالزبائن  االحتفاظ إلى يؤدي رضاال أن الحديثة الدراسات دتأكفقد  بهم، واالحتفاظ الزبائن رضا
adu et al., 2000, p. 100(.  
 عملية عن برضاه وثيًقا ارتباًطا يرتبط لدى الزبون الشراء تكرار نأ (Sirgy & Tyagi (1986 وذكر
فقد حصرا  )Imrie & Fyall, 2000, pp. 42, 48(أما  ،)Sim et al., 2006, p. 11( األولى الشراء
المنتج، التسعير، موقع الفندق : أبعاد ومحددات االحتفاظ بالزبون في الفندق في مسائل متعلقة بكل من
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 الرضا مستويات تحدد عوامل (Choi & Chu (2001 قّدمكما  ت الحجز، الترويج، وجودة الخدمة،وٕاجراءا
جودة الخدمة المقدمة، : رجة كبيرة فيوالتي تمحورت بد الفندق نفس إلى عودتهم واحتمال للمسافرين العام
وفي األمن  األعمال وخدمات العامة الراحة وسائل، وبدرجة أقل في )سعر/العالقة جودة(جودة الغرف، القيمة 
)T. Y. Choi & Chu, 2001, pp. 289, 292(.  
 ينالعف اواحتفاظ ااكتساب أن التسويق بالعالقات يتطلب )D. C. Gilbert, 1996, p. 579( يرىو 
 ويبّين الجدول التالي مجموعة المقاربات المقترحة من ،أقوى تنافسي على موقع النهاية فيللحصول  ،بالزبائن
   :قبل الباحث لالحتفاظ بالزبون على المدى الطويل
  المقاربات لالحتفاظ بالزبون على المدى الطويل: 2. 2الجدول 
  الميكانيزمات  اإلستراتيجية/الهدف  المرحلة
  التحديد -1
Identify 
أو  الزبونجمع المعلومات حول ما يشتريه  −
  ما قد يرغب في شرائه؛
  .للزبون (profile) ملف شخصي خلق −
  قياس ردود الفعل لمختلف العروض؛ −
  سجالت الحسابات؛ −
  .استبيانات مقابل هدايا لجمع البيانات −
 التحسين -2
Improve  
تحسين جوانب الخدمة التي ال ترقى أو ال  −
  .تتجاوز توقعات الزبائن
 ؛جمع المواقف تجاه الخدمات أو برامج الوالء −
 ؛غير النشطينو  متخلينبالزبائن الاالتصال ،  −
  .إدارة الجودة الشاملة للتحسين المستمر −
 اإلعالم-3
Inform  
وخطة  المؤسسةحول  الزبائنزيادة معرفة  −
  .عالمة التجاريةلل والئهمالوالء لتعزيز 
  ؛ (newsletters)لنشرات اإلخباريةا −
/ الخدمات/ الجديدة نشرات بخصوص المنتجات −
 ؛الفوائد/ العروض
  .وكالء الرئيسيينقوائم وموقع ال −
 الجذب -4
Tempt  
منتج أو ال خدمة أوالتجربة الزبائن بإقناع  −
أو شراء المزيد من خالل  ،جديدالقطاع ال
  .المشخصناالتصال 
 مطويات العروض الخاصة؛ −
 التجريب؛قسائم  −
 ؛تمديد الفوائد −
 البيع المتقاطع؛ −
  .العضوية تجديد −
 االحتفاظ -5
Retain  
التي تهدف  تطوير مخططات بناء الوالء −
 الزبائنمع  الروابطإلى الحفاظ على 
  .اوتعزيزه
 ؛المجالت العضوية في −
 ؛األحداث والدعوات −
 ؛بطاقات عضوية −
 ؛المكافآت برامج −
  .المعززةالدفع  برامج −
  .صرفبت )D. C. Gilbert, 1996, p. 579( :المصدر
حيث يجب أوال تحديد الزبائن من خالل تحليل قواعد البيانات، ثم تحسين المنتج أو الخدمة لتصبح 
كمرحلة موالية يجب اإلعالم من أجل  متميزين بوضع عالمة أمام أسمائهم،أكثر جاذبية، مع تحديد الزبائن ال
دورية وتجريب منتجات مختلفة ويمكن التمكن من بناء معرفة بالزبون، ثم إغراء الزبائن للشراء بصفة أكثر 
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في األخير تأتي  على أساس المداخيل المحققة معهم، تحقيق ذلك من خالل إنشاء مستويات مختلفة للعضوية
كل ما سبق يعتبر نظاما ينتج عنه  ير أشكال مختلفة من برامج الوالء،مرحلة االحتفاظ بالزبائن من خالل تطو 
ليد مستويات أعلى من األرباح، كما يسمح للمؤسسة بالقيام باستثمارات تعظيم قيمة الزبون للمؤسسة، وتو 
 وضعية في المؤسسة تضع متزايدة دوامة أنه على سبق ما إلى النظر يمكن. إضافية الكتساب زبائن جدد
  .)D. C. Gilbert, 1996, p. 579( أقوى
 حتفاظ بالزبونالبرامج العند تبنيها على مجموعة المنافع التالية  المؤسسةتحصل إضافة إلى ما سبق 
  :)178ص , 2018, علوان& عبد اهللا (
تساعد على كسب يجابية منطوقة الزبون المحتفظ به يطلق كلمة فا، ب سمعة جيدة في السوقاستكا .1
  دد؛زبائن ج
المستفيد منها الزبون و عمال ألعلى خلق منافسة صحية في بيئة ا حتفاظ بالزبون تعملالافلسفة  .2
  ؛على ابتكار خدمات جديدة باستمرار المؤسساتيحفز  ألنه
  ؛للزبون المقدمةو الخدمة أبرهان لجودة السلعة  أنها .3
عروض ال أفضلعلى سماع صوت الزبون الحالي والمحتمل ويبني منهجية لتقديم  المؤسساتفز يح .4
  ؛تهمابحاجات الزبائن ورغ إلشباع
عالية مقارنة بالزبون الجديد فالزبون الموالي ينظر  اسعار أ قل شكوى ويدفعألزبون المحتفظ به ا .5
  ؛و يتعامل مع المنظمة بانتظامأسعر العالي كمؤشر للجودة ويشتري لل
   ؛الجددقل رغبة في الحصول على خصم عن العروض المقدمة للزبائن أالزبون الموالي  .6
للحصول على التفوق التنافسي  المؤسساتتستخدمه  أنيمكن  فعاال احالبالزبون سحتفاظ الايعد  .7
  .المضطربة التنافسّيةفي البيئة 
ن تضع رؤية متكاملة ينبغي أحتفاظ بالزبون الاحصول على منافع التي تسعى لل المؤسساتن فإ وعليه
التها واستراتيجياتها الموجهة في رس وٕادراجها بالعالقاتفي إطار تطبيقها لمفهوم التسويق  مدألاطويلة 
   .هدفال هذا ينظم ويرشد سلوك جميع العاملين نحو تحقيق مرجعاحتفاظ بالزبون لكي تكون الل
 تكنولوجيا المعلوماتو  التسويق بالعالقات: ثانيا
 الماضي، في ؤسساتالم عليها قامت التي العمل قواعد تشكيل اليوم المعلومات وتكنولوجيا نظم تعيد
 والتقنيات الوسائل تلك هي، فالمعلومات بتكنولوجيا يتأثر لم المؤسسة عمل جوانب من جانب يوجد فال
 المسموع المكتوب، أنواعها اختالف وعلى أشكالها بكل المعلومات وتوزيع تخزين ،معالجة ،جمعل المستخدمة
  .)60ص , 2016, بعلي( والمرئي
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يمكن تعريف خدمات تكنولوجيا المعلومات واالتصاالت في مجال صناعة الفنادق بكونها استخدام و 
األساليب االلكترونية الرقمية واألدوات الالزمة لجمع، وتبادل وتوزيع المعلومات على امتداد سلسلة القيمة 
البرمجيات والمكونات والبيانات األساليب الرقمية واألدوات االلكترونية يمكن أن تكون تطبيقات . *السياحية
والمواصفات الرسمية أو المعايير أو األجهزة التي تدعم مجموعة محددة من العمليات التجارية ذات الصلة 
  .)95ص , 2016, حمادي(بالسياحة 
رونية عبر االنترنيت للقيام بأنشطتها بغية تحقيق وتتبنى اإلدارة الفندقية تكنولوجيا األعمال االلكت
  :)70–69. ص.ص, 2018, .خضرة وآخ( أهداف متعددة أهمها
زيادة مبيعات الخدمات الفندقية من خالل زيادة االتصال مع منظمي المؤتمرات والملتقيات والبحث  .1
 سفر؛عن أسواق جديدة، ودعم سياحة رجال األعمال ووكاالت السياحة وال
 زيادة فاعلية أنشطة النشر والدعاية والعالقات العامة؛ .2
 ؛)المتكررين، الخاصين، الموسميين(تقديم عروض خاصة لترويج المبيعات لمختلف أنواع الزبائن  .3
 تطوير وتحسين االتصاالت الداخلية بين طاقم إدارة الفندق وبين فنادق السلسلة باستخدام االنترانيت؛ .4
بيانات داخل الفندق الواحد وبين فنادق السلسلة وذلك بأقل التكاليف وبسرعة وفي النقل االلكتروني لل .5
 الوقت المناسب؛
 إرساء الجودة الشاملة في تقديم الخدمات الفندقية؛ .6
  .زيادة سرعة ودقة العمل مع المجهزين وتبسيط عمليات الشراء مع مختلف الموردين .7
أنه عوض النظر إلى التسويق بالعالقات كبديل باهض  )Parish et al., 2015, p. 22(ويرى 
التكاليف والرفع من  للتسويق الشامل، على المسوقين أن يستغلوا التطورات السريعة في التكنولوجيا لتخفيض
فتكنولوجيا المعلومات تعزز من القيمة العملية للتسويق بالعالقات من خالل . قابلية تطبيق التسويق بالعالقات
  :مساهمتها في األداء الفعال للمهام الجوهرية مثل
 الشراء؛ أنماط تتبع −
 شخصنة الخدمات؛ −
 تنشيط المبيعات والتسعير؛ −
 ؛الزبون لنفس ددةمتع خدمات تقديم دمج أو تنسيق −
 ؛والمؤسسة الزبون بين االتصال من االتجاهين تعزيز −
 تخفيض أخطاء الخدمة؛ −
 مة؛قيّ  إضافات إدراج مع الجوهرية الخدمات عروض زيادة −
  .شخصنة الخبرة المعاشة للخدمة −
                                  
  سلسلة القيمة في السياحة: أنظر الفصل األول   *
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البحوث  من العديد في المعلومات لتكنولوجيا اإليجابي الدور مناقشة تمتوعلى ضوء ما سبق فقد 
 عالقات ودعم إنشاء على القدرةتمتلك  المعلوماتحيث توصلت هذه األخيرة إلى أن تكنولوجيا  ،راساتوالد
من واعتماديتها،  جودتها وتحسين الزبائن خدمة شخصنة وكذلك األعمال، شركاء مع عاليةوف أكثر موثوقية
ولوجيا المعلومات حيث جهة أخرى أشارت بعض الدراسات إلى اآلثار السلبية التي تنجم عن استخدام تكن
 االجتماعية الجوانب على يؤثر أن يمكن الموظفين مع وليس التكنولوجيا مع التفاعلتمحورت أساسا في أن 
 أو االلتزام أو الثقة على رئيسي بشكل تؤثر والتي ،الزبائن مع العالقات في مهمة أنها على تحديدها تم التي
 .ة المدركة مرتبطة بالتفاعل بين مقدمي الخدمة والزبائنخصوصا وأن معظم أبعاد جودة الخدم الصداقة
 بشأن العمالء مخاوف يثير أن يمكن الخدمة لقاءات في التكنولوجيا دمج فإن ذلك، إلى باإلضافة
 بمقدم الشخصي لالتصال المطول الغيابأخيرا ف .فيها المرغوب غير االتصاالت وتلقي والسرية الخصوصية
 احتمال من ويزيد من والئه يقلل مما ،بالمؤسسة للعميل العاطفية العالقة تآكل إلى يؤدي أن يمكن الخدمة
  .)Rebolledo et al., 2005, pp. 59, 60, 61( توجهه لمؤسسة أخرى
 إلنشاء قوية كحجة الزبائن مع العالقات وتعزيز لخلق المعلومات تكنولوجيا قوة تقديم غالبا ما يتم
أثبتت بعض  ذلك، ومع ،العمالء عالقات إدارة أو البيانات قواعد تسويق مثل متطورة معلومات أنظمة
 بمعنى. العالئقي والتوجه المعلومات لتكنولوجيا المكثف الستخداما بين مباشرة صلة الدراسات أنه ال توجد
 عالقات تطوير إلى بالضرورة العالقات دعم في المعلومات لتكنولوجيا المكثف االستخدام يؤدي ال آخر،
 أي لها ليس المعلومات تكنولوجيا استثمارات أن تعني أنها على النتائج هذه تفسير يمكن ال وعليه. أقوى
 وٕادارة االتصاالت مراكز مثل التقنيات استخدام أن على التأكيد فقط لكن يمكن ،بالعالقات التسويق على تأثير
 في ،الزبائن مع معززة عالقة إلى تلقائًيا يترجم ال بالمعامالت الخاصة الويب ومواقع الزبون العالقات مع
 أكثر توجها تعكس أن يمكن بدورها رفةالمع للعمالء وهذه أفضل فهم تطوير في التقنيات هذه تساهم الواقع،
 إلى المديرون يحتاج عالئقي، منهج اعتماد أجل من وبالتالي العالقة، جودة على تأثير لها يكون أو عالئقية
توجه  تطوير وظائفهم في تحصر التي التقنيات من بدالً  العمالء معرفة من تزيد التي التقنيات في االستثمار
  .)Rebolledo et al., 2005, pp. 67, 68(عالئقي 
   التسويق بالعالقات وٕادارة العالقة مع الزبون: ثالثا
 Customer relationship)مع الزبون  عالقاتال إدارة أن )Kotler et al., 2018, p. 38(اعتبر 
management) والحفاظ لبناء الشاملة العملية وعّرفها على أنها ،الحديث لتسويقفي ا مفهوم أهم قد تكون 
  .للزبائن أعلى ورضا قيمة تقديم خالل من مربحة زبائن عالقات على
ارة عن تطبيق لمفهوم التسويق بالعالقات بهدف عب هي أن إدارة العالقة مع الزبون Palmatierويرى 
إشباع حاجات كل زبون بصفة فردية من خالل االرتكاز على ما يقوله الزبون وما تعرفه المؤسسة عنه 
  .)32ص , 2019, أمجكوح(
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تسويق بالعالقات "اعتبر أن إدارة العالقة مع الزبون ما هي إال  فقد )Payne, 2005, p. 11(أما 
  ". قائم على المعلومات
والهدف األساسي من إدارة العالقة مع الزبون هو جمع المعلومات عن احتياجات الزبائن ورغباتهم 
، )222ص , 2017, صالح الدين& عمير (المتنوعة مما يستدعي وجود نظام اتصاالت حديث يدعم ذلك 
 جميع من الزبون معلومات تدمج متطورة تحليلية وأدوات برامج إدارة العالقة مع الزبون من تتكونوعليه 
 إدارة العالقة مع الزبون على تعملو  ،الزبائن مع أقوى عالقات لبناء النتائج وتطبق بعمق وتحللها المصادر،
 360 بزاوية رؤية الزبائن لتوفير عن للمؤسسة التابعة والتسويق والخدمات المبيعات قفر  تعرفه ما كل دمج
  .)Kotler et al., 2005, p. 481( هممع حول العالقة درجة
 لدرجة أن بعض )CRM( العالقة مع الزبون إدارة بمفهوم العالقاتب تسويقال نظرية ترتبطو 
غالبا ما يشار للتسويق بالعالقات على لكن  ،)Minazzi, 2015, p. 95(يعتبرانهما مترادفتين كاديميين األ
جذرا للتسويق تعتبر فهي  ،)Wu & Lu, 2012, p. 278(أنه القاعدة الفلسفية إلدارة العالقة مع الزبون 
تعمل إدارة بحيث بالعالقات، ويعد التسويق بالعالقات فلسفة وتوجها للمنظمة نحو المحافظة على الزبائن، 
العالقة مع الزبون على تنفيذ تلك الفلسفة والتوجه على أرض الواقع، فهي تلك البنى التحتية المكونة من 
ولكن من دون فهم حاجات  ال عن كونها وسيلة ألداء األعمال،ائن، فضالبرمجيات واألجهزة إلدارة بيانات الزب
وأذواق الزبائن لن تنجح إدارة العالقة مع الزبون ومفتاح نجاحها يكمن في تعاونها مع التسويق بالعالقات فهما 
 ,Kotler et al., 2018(وهذا ما أكده ، )212ص , 2015, القيسي( مفهومان مكمالن لبعضهما البعض
p. 143( الجديدة البرامج بعض تثبيت مع الزبائن بمجرد العالقات تحسن للمؤسسات أن يمكن بقوله أنه ال .
 البيانات حلول استخدام ثم الزبائن عالقات إدارة بأساسيات البدء المسوقين على يجب ذلك، من فبدالً 
إدارة العالقة  حولها تدور التي "ةالعالق" في البحث على أوالً  يركزوا أن وعليه ينبغي ،التقنية عالية والتحليالت
ال يجب إهمال الجانب االستراتيجي إلدارة العالقة مع الزبون الذي يركز على االحتفاظ ، بالتالي مع الزبون
بالزبون وبناء عالقة معه والتي تؤدي إلى زيادة قيمته بدعم من قواعد البيانات التسويقية وتكنولوجيا 
  .)108ص , 2018, أمجكوح(المعلومات عموما 
وعليه فإن تقاطع اإلمكانات التكنولوجية واالستراتيجيات العالئقية تؤدي إلى التمييز بين ثالثة مستويات 
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  مستويات إدارة العالقة مع الزبون: 5. 2الشكل 








  بتصرف )Ray & Sabadie, 2016, p. 54(: المصدر
تعتبر المسائل التي تتمحور حولها  : Strategic CRMاإلستراتيجية عالقة مع الزبونلة اإدار  .1
إدارة العالقة مع الزبون إستراتيجيًة قبل كل شيء حيث من جهة تجد المؤسسات نفسها أمام إشكالية التكيف 
المعلومة خصوصا مع تطور توقعات المستهلكين المتطلبين أكثر فأكثر ألنهم أصبحوا أكثر وعيا وبحثا عن 
مع استخدامهم لوسائل التواصل االجتماعي؛ ومن جهة أخرى تساهم إدارة العالقة مع الزبون في الثقافة 
التنظيمية للمؤسسة وبالتحديد في توجهها بالزبون، هذا األخير يمثل فهم المؤسسة للحاجات الحالية 
هذه الثقافة التنظيمية قد تمكن المؤسسة من  ة تمنحهم قيمة أكبر وبصفة مستمرة،والمستقبلية للزبائن بطريق
اإلستراتيجية تقود عالقة مع الزبون لإدارة اوعليه فإن  ة في السوق وبالتالي تحقيق أرباح،خلق ميزة تنافسي
المؤسسة إلى إبراز دور العالقة مع الزبون في نموذج أعمالها وكيف وبأية طريقة تساهم في رأس المال 
 ؛)Ray & Sabadie, 2016, p. 55(بحيتها الزبوني للمؤسسة وفي ر 
في هذا المستوى من إدارة العالقة مع   Analytical CRM:تحليليةإدارة العالقة مع الزبون ال .2
الزبائن يوجه االهتمام بشكل مطلق لجمع المعلومات عن الزبائن بهدف تعزيز القيمة لكل من الزبون 
الداخلية بالرجوع إلى التاريخ كوالمؤسسة، ويمكن الحصول على المعلومات عن الزبون من عدة مصادر، 
ويمكن استخدام المصادر الخارجية  ،البيانات المالية والتسويقية وبيانات الخدمات الخاصة بهالشرائي للزبون، 
على بعض المعلومات من  للمعلومات مثل المعلومات الديمغرافية وتحليل نمط العيش كما يمكن الحصول
ر العالقة مع فبالنسبة للمؤسسة تسمح للمؤسسة باكتساب معرفة جديدة من أجل تطوي بالتالي المنافسين،
الزبون عبر التنقيب والتجميع والتخزين لمختلف البيانات والمعطيات التي ستساعدها في إعداد خططها 
 ؛)194ص , 2018, مهشي( التسويقية، اتخاذ القرارات بشكل أفضل وبتجزئة السوق واالحتفاظ بالزبون
تهدف إدارة العالقة مع الزبون   Operational CRMالتشغيلية إدارة العالقة مع الزبون .3
التشغيلية إلى وضع المعرفة حول الزبون في خدمة عمليتي البيع والتسويق باالرتكاز على البيانات التي تم 
ليلية، حيث يمكن للمسوقين تكييف سياسة القنوات الكلية تجميعها من خالل إدارة العالقة مع الزبون التح
 االستراتيجيات العالئقية اإلمكانات التكنولوجية
 
 إدارة العالقة مع الزبون
 Strategic اإلستراتيجية
 Operationalالعملية 
 إدارة العالقة مع الزبون
  Analytical CRMالتحليلية
 إدارة العالقة مع الزبون
  Operational CRMالتشغيلية 
 
ة التنظيمية تحديد وٕارساء الثقاف •
 )التوجه بالزبون(
: تحديد اإلستراتيجية العالئقية •
 احتفاظ/ تطوير/ اكتساب
إنشاء وتحيين قاعدة لمعرفة  •
 الزبائن
 مشاركة قاعدة المعرفة •
 إنتاج معارف قابلة للتنفيذ •
 إدارة القنوات العالئقية •
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(omnichannel)  تحسين حمالتهم، االستجابة بسرعة أكبر على الموقع االلكتروني للعالمة أو على مواقع ،
ح محتويات متناسبة مع التواصل االجتماعي، إطالق عروض جديدة مكيفة لشريحة معينة من الزبائن أو اقترا
جهة أخرى فقد توّلدت عن تطور وتبني التكنولوجيات الحديثة سلوكيات شرائية جديدة  من احتياجاتهم،
 الموقع كتحديد(، واستخدام وسائل جديدة في خدمة العالقة مع الزبون )كالشراء باستخدام الهاتف النقال(
 باألخص تساهم في تطوير  (omnichannel)إن سياسة القنوات الكلية ). geolocationالجغرافي 
، وعليه فإن إدارة العالقة مع الزبون التشغيلية هممناسبات التبادل مع الزبائن وتخلق بذلك بيانات جديدة حول
تغذي بنفسها إدارة العالقة مع الزبون التحليلية حيث يسمح تسيير القنوات العالئقية بتحيين وتأهيل قواعد 
  .)Ray & Sabadie, 2016, p. 57(البيانات مما يخلق حلقة بينهما 
 التسويق بالعالقات وٕادارة المعرفة : رابعا
 وجمعوميزاتهم  الزبائن احتياجات على التعرف القدرة على شخصنة الخدمة من خالل التمكن منتنبع 
 في تخزينهاتقوم بو  الزبائن المفيدة حول معلوماتال عن المؤسسات تبحث عمليا ،لالستخدام المعرفة هذه
 للعمليات الوظائف متعدد دمًجا ذلك يتطلبو  ،بأكملها المؤسسات يف نشرها أجل من البيانات مستودعات
 ,Minazzi, 2015( والتطبيقات والتكنولوجيا المعلومات خالل ال تتم إال من التي يةالتسويق قدراتالو  واألفراد
p. 95(.  
فة المكتسبة من الزبون تسمح للمؤسسة باستغالل قدرتها لتقديم أن المعر  (Sharpe, 1990)يرى و 
ثير خدمات مشخصنة كقاعدة إلنشاء عدم تكافؤ معلوماتي بينها وبين منافسيها، لتستغله كمدخل أساسي للتأ
فيشير إلى أنه ينبغي على المؤسسة التركيز على   (Woodruff, 1997)أما على عملية االحتفاظ بالزبائن،
 Chaston et( للزبائنرفة جديدة حول السوق ألن هذا النشاط يعتبر محوريا لتقديم قيمة أعلى اكتساب مع
al., 2003, p. 112(.  
العملية التي تعتمد على قاعدة المعرفة : "بأنها  (knowledge management)تعرف إدارة المعرفة
من أجل إضافة قيمة لألعمال، وذلك من خالل عمليات عديدة متسلسلة ومنتظمة تتمثل في تشخيص 
أما إدارة  ،)62ص , 2017, عثمان(" واكتساب وتوليد وتخزين وتطوير وتوزيع وتطبيق المعرفة في المنظمة
المهم من إدارة المعرفة الكلية في المؤسسة والتي ينصب اهتمامها و المعرفة التسويقية فهي ذلك الجزء الحيوي 
ف عمليات إدارة المعرفة من أجل جسر الفجوة بين المؤسسة وزبائنها، مما يسمح لها على تطبيق مختل
  .)212ص , 2018, دراجي(بتحقيق أهدافها بكل فعالية 
 مقارنةفي الجدول الموالي  نوضحالتسويق بالعالقات بإدارة المعرفة،  ومن أجل رصد العالقة التي تربط
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  مقارنة بين التسويق بالعالقات وٕادارة المعرفة: 3. 2الجدول 
  إدارة المعرفة  التسويق بالعالقات  البعد
  الجذور النظرية
  المنظور
  الفاعلون الجوهريون
  اق االتصالسي









  االتصال التسويقي
ماهية العالقة، تصنيفات وأنواع 
، أنواع الزبائن )B2C, B2B(العالقات 
باستخدام األرباح، التجزئة (وتجزئتهم 
  )بالقيمة، بدورة حياة العالقة
  
ء وخلق قاعدة زبائن االتصال، بناء الوال
  .مستقرة، خدمة الزبون، تعزيز الثقة
  السلوك التنظيمي، إستراتيجية األعمال
  داخل المنظمة
  الموظفون
  األعمال/ االتصال التنظيمي
ماهية المعرفة، تصنيفات المعرفة 
، مطابقة أنواع ..)الصريحة، الضمنية(
المعرفة مع أنواع المستويات الوظيفية داخل 
ودعات المعرفة، مجتمعات مست. المنظمة
  .االهتمام، أصول المعرفة، أدواتها، عملياتها
  .توليد، مشاركة، نشر واستغالل المعرفة
  
  بتصرف )Rowley, 2004, p. 150(: المصدر
  :)Rowley, 2004, p. 153(ويتقاطع التسويق بالعالقات وٕادارة المعرفة في ثالثة نقاط أساسية هي 
 مثل التواصل أدواتالتسويق بالعالقات وٕادارة المعرفة يستخدم كل من : عمليات وأدوات االتصال .1
 فإنومع ذلك  ،وما إلى ذلك الجماعية والبرامجاالفتراضية  والمجتمعات النشرات ولوحات اإللكتروني البريد
 كل يجلبها التي) ةيضمنال المعرفة( والخبرة العالقة وكثافة نطاق على يعتمد تقاسمها يتم التي المعرفة مجال
 نجاح هي الغاية هذه، غاية لتحقيق وسيلة هي العالقاتولكن في النهاية ف ،تبادلال أطراف من طرف
 على عملال وهو هدف اأيض له المعرفة على قائمة مؤسسة داخل التواصلكما أن  ،السوق في األعمال
 ،هم ملتزمينوجعل األفراد إعالم المناسب، النحو على المهام إتمام لضمان المؤسسة داخل "العجالت تزييت"
 واإلبداع؛ االبتكارتحفيز و  الفعالة، القرارات اتخاذ المشكالت، حل
 تبادل يعتمدحيث  والثقة الثقافة مسألةب كثيرا االتصال يقترن: ثقافة نشر المعرفة وخلق الثقة .2
 دقيقة، المقدمة المعرفة أو البيانات أن ةثقال :الثقة علىوزبائنها  المؤسسات وبين المؤسسات داخل المعرفة
 من تشكلت التي- بالتوقعات عادة الطرفين بين الثقة ترتبطو  ،مناسب بشكل استخدامها سيتم أنه والثقة
 الطرف الثاني؛ يرضيبشكل  هبوعد يفي سوف اآلخر الطرف بأن - السابقة الخبرة أو السمعة
 بعض لتوليد المنبر البيانات تعتبر :مستودعات البيانات وخصوصا تلك التي تدير بيانات الزبائن .3
 البيانات جمع إلى المستودعات جميع تحتاجو  ،التكنولوجيا خالل من وٕادارتهاإنشاؤها  يتمحيث  المعرفة أنواع
 إدارة العالقة مع الزبون وأدوات إدارة المعرفة أدوات من كل تهتمو  ،االحق السترجاعها وتنظيمها وتخزينها
 تقومحيث  ،مختلفة عملياتب لكن المعرفة، إنشاء أو عالقاتال لبناء كأساس واستخدامها الزبائن بيانات بجمع
 تصنيف ،بتحليل )Data mining( البيانات عن التنقيبك من خالل بعض األدوات المعرفة إدارة أدوات
 القرارات أو التصميم من مختلفة اأنواع تدعم والتي البيانات، حول نظر وجهات لتطوير البيانات وتلخيص
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هم، حيث مع العالقة إلدارة الزبائن بمعلومات غنية بيانات قواعد أنظمة تستخدمهة أخرى ؛ من جاإلستراتيجية
 ما خدمة إلى التسليم وحتى يةالطلب من الزبون مع التفاعل مراحل جميع إدارة العالقة مع الزبون أنظمة تدعم
 إلنشاء استخدامها يمكن التي المعرفة وقواعد اإللكتروني والبريد االلكترونية اتيالطلب تغطي ، كماالبيع بعد
  .التلقائية والمساعدة اإللكتروني للبريد تلقائيةال اإلجابات وتوليد ،الخدمة وشخصنة الزبائن، تعريف ملفات
 هماأوجه تقاطع كثيرة بينأما عند مقارنة مستويات إدارة العالقة مع الزبون بإدارة المعرفة فنجد 
التحليلية تعالج المعلومات المختلفة المصادر من أجل إنتاج  صاوخصو إدارة العالقة مع الزبون فمستويات 
معارف متعلقة بالزبائن وقابلة للتنفيذ من قبل إدارة العالقة مع الزبون التشغيلية، وعليه فعمليات إدارة المعرفة 
  .مدمجة بشكل واضح داخل نظام إدارة العالقة مع الزبون وترافقها في مختلف مستوياتها
 ويق بالعالقات والتجزئة التس: خامسا
 حديثة تسويقية استراتيجيات بتطبيق تقوم ما وغالًبا التكنولوجيا، استخدام على عالية قدرةب تتمتع الفنادق
 لكي أنظمتها في الزبائن تفضيالت حول المعلومات وتسجيل بجمع تقوم إدارة العالقة مع الزبون حيث، مثل
 معرفة وجود األول المقام في" الشخصنة" تطلبوت ،مشخصنة لهم منتجات بهدف تقديم الزبائن فهم تستهدف
 تطوير ايمكنه وتصنيفهم، الزبائن على التعرف في الفنادق تبدأ أن بمجردف. وسلوكهم العمالء تفضيالت حول
  .)Dursun & Caber, 2016, p. 153( مجموعة لكل مناسبة يةتسويق واستراتيجيات منتجات
الجنس، (يير الكالسيكية اتتم بشكل بسيط باالعتماد على المع (segmentation) ولم تعد التجزئة
، بل أصبحت تتم على أساس )السن، الدخل، الحالة االجتماعية وغيرها من العوامل السوسيو ديمغرافية
ن طرق تجزئة الزبائن ونذكر من بي. السلوك الشرائي الذي يمكن مالحظته بمتابعة تاريخ العالقة مع كل زبون
  :)49ص , 2019, رقاد(في إطار التوجه بالزبون 
يعتبر هذا المعيار مؤشر تجزئة بسيط لكنه فعال فهو يصنف  :رقم األعمال المحقق من الزبون .1
الزبائن إلى مجموعات متجانسة حسب رقم األعمال من األكثر إلى األقل، ويتبع هذا األخير تصنيف قانون 
Pareto  ل المؤسسة، وتؤدي التجزئة بالمئة من رقم أعما 80بالمئة من الزبائن يحققون  20الذي ينص أن
بهذا المعيار إلى االستخدام األمثل لموارد المؤسسة، إضافة إلى انتهاج سياسة تسويقية فعالة على أساس 
 تخصيص العالقة مع كل زبون؛
وترتكز هذه الطريقة على تحليل : (RFM ،(Recency, Frequency, Monetaryطريقة  .2
، ويشير إلى فترة االستهالك أي الوقت الفاصل آلخر  Recencyتاريخ آخر طلبية : ثالثة متغيرات هي
، ويعكس عدد الصفقات في فترة زمنية محددة، المبلغ المتراكم Frequencyشراء، التردد على الشراء 
 ، ويتعلق بقيمة مشتريات الزبون؛Monetaryلمشتريات الزبون في المؤسسة 
وتمثل إجمالي المشتريات  : (CLV, Customer lifetime value)قيمة العمر الزمني للزبون .3
التي يمكن أن يشتريها الزبون الواحد من المؤسسة طوال المدة التي يتعامل فيها معها، كما تعني مقدار الربح 
ويتم حسابها بجمع كل األرباح الناتجة من تعامل المؤسسة مع هذا الزبون لفترة  المستقبلي المرتقب لزبون ما،
 >;ا:89تا()A 07$2(@7ت(6?8ا)01/.-,ر    ا(<=.ا()'&
81 
 
لحالية لتلك المدخالت المالية بقيمتها الحالية، حيث يدخل في الحساب معدل الخصم معينة، وتحدد القيمة ا
 .ونسبة االحتفاظ بالزبائن
إن المنظور العالئقي يفرض على المؤسسة أن تتبنى تجزئة قائمة على قيمة الزبون والقادرة على األخذ 
حققة بصفة مباشرة أو غير مباشرة من قبل بعين االعتبار مجمل العالقة المستقبلية أي التكاليف واألرباح الم
فجمع قيم الزبون هاته تمكن المؤسسة من  ،- *كالكلمة المنطوقة - الزبون، وحتى ما يتجاوز نفقاته الخاصة 
     .)Ray & Sabadie, 2016, p. 74(" رأس مال الزبون"تقدير ما يسمى بـ
   التسويق بالعالقات ورأس مال الزبون: سادسا
في إطار تبني المؤسسة لمفهوم التسويق بالعالقات فإنها تنتقل من إدارة محفظة منتجاتها إلى إدارة 
محفظة زبائنها، وهدف أي مؤسسة هو الحصول على الزبائن واالحتفاظ بهم من خالل تحسين قيمة العمر 
وقد  ،ئنها الحاليين والمستقبليين أو بمعنى آخر تعظيم رأس مال زبائنهاوذلك لجميع زبا  CLVللزبونالزمني 
أول مرة من قبل الباحثين ) Customer equityباالنجليزية " (رأس مال الزبون"تم استخدام مصطلح 
Blattberg & Deighton **  وبذلك سجال طريق الدخول في عهد إدارة رأس مال الزبون تزامنا  1996سنة
  .)Ray & Sabadie, 2016, pp. 74, 78(بني مفهوم التسويق بالعالقات مع زيادة ت
لمجمل الزبائن الحاليين والمتوقعين  CLVيعّرف رأس مال الزبون بأنه مجموع القيم العمرية للزبون 
  .)Y. P. Kim et al., 2018, p. 409(للمؤسسة 
وهنالك ثالثة عوامل أساسية تشكل مفهوم رأس مال الزبون وتعمل بصفة مترابطة ومتبادلة بحيث ترفع 
 .Y. P(من رأس مال الزبون وتمنح للمؤسسة استراتيجيات مناسبة لالستجابة لحاجات زبائنها المتغيرة وهي 
Kim et al., 2018, p. 409(:  
 من فائدةالذي يقوم به الزبون حول ال الموضوعي التقييمهو  :Value equityرأس مال القيمة  .1
ويتأثر رأس مال  الحصول عليه، يتم مامقابل  عنه التخلي يتم ه حول ماتصورات على بناءا التجارية العالمة
 والمالئمة؛ والسعر الجودةعوامل هي  ثالثةالقيمة ب
 التجارية للعالمة الملموس وغير الذاتي الزبون تقييمهو  :Brand equityلعالمة رأس مال ا .2
 التجارية، بالعالمة الوعي: المدركة بصفة موضوعية، وتتأثر بثالثة عوامل هي األخرى قيمتها على عالوة
 المؤسسة؛  وأخالقيات ، التجارية العالمة تجاه الموقف
                                  
، أو قيمة إحالة الزبون وتعبر عن قدرة الزبون غير المباشرة في المساهمة في رقم أعمال المؤسسة (CRV (Customer Referral valueتسمى  *
: أنظر .األخيرة هزبائن جدد بفضل هذ لمؤسسةخالل الكلمة المنطوقة الصادرة عنه والتي تجلب ل وأرباحها من
http://www.vkclv.com/customer-engagement-suite/customer-referral-value/    
 Blattberg, R. C., & Deighton, J. (1996). Manage Marketing by the Customer Equity test. Harvard: لمقالأنظر ا **
business review, 74(4), 136–144. 
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 ،ما تجارية بعالمة التمسك إلى الزبون ميلوهو  :Relationship equityرأس مال العالقة  .3
 الوالء مكافأة برامجلهاته العالمة، ويتأثر رأس مال العالقة ب والذاتية الموضوعية هتقييمات على عالوة
)loyalty reward programs(، التقارب برنامج )affinity program(  العاطفي االتصال برنامجو 
)emotional connection program(.  
ويعتبر تعظيم رأس مال الزبون الهدف األسمى للتسويق بالعالقات، حيث يشكل هذا األخير والربحية 
المستدامة وجهين لعملة واحدة وعليه فإن تعظيم رأس مال الزبون يأتي في نهاية سلسلة قيمة التسويق 
 CLV لعمر الزمني للزبون بالعالقات وهو مرتبط بصفة مباشرة بالربحية وبالتالي بقيمة المؤسسة، فقيمة ا
ومن جهة أخرى تسمح بتخصيص ) وبالتالي تعظيم هامش الربح(تسمح من جهة باختيار أفضل الزبائن 
، وبما أن رأس مال الزبون ما هو إال مجموع العمر )وبالتالي تقليص التكاليف(الموارد التسويقية بصفة مثلى 
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  أبعاد التسويق بالعالقات: الثاني المبحث
 يشكل ما فإن التسويق، وممارسات نظريات في للتسويق بالعالقات الكبيرة اإلسهامات من الرغم على
 (Palmer, 1994) أشار حيث، التسويق منظري وممارسي بين ال يزال غامضا العالقات التسويق ممارسات
 وصف من حذرين المسوقين أن يكونوا وعلى مختلفة ثقافات في ةمختلف أشياء يعني بالعالقات التسويق" أن
  .)Narteh et al., 2013, p. 404( "األسواق لجميع والترويج العالمية المنتجات تطوير عند عالمية حلول
،  (inputs)تعددت التسميات التي تعّبر عما يشكله مفهوم التسويق بالعالقات من مدخالتوقد 
، (factors)، عوامل (underpinnings)، أسس  (antecedents)، أسبقيات(constructs)مكونات 
لكن جميعها تصب في هدف أساسي واحد وهو  ،)practices(أو ممارسات   (prerequisites)متطلبات
إبراز ما يتطلبه أو يرتكز عليه هذا التصور من أجل النجاح في إقامة عالقات مربحة، قوية، طويلة المدى 
ويبين الجدول أدناه ملخصا ألهم هاته األبعاد والتي وردت في  ،الطرفين ومفيدة لكال أو الشركاء مع الزبائن
   .ن منذ ظهور مفهوم التسويق بالعالقاتبعض الباحثيقام بها  التي مجموعة من الدراسات
  أبعاد التسويق بالعالقات حسب توجهات بعض الباحثين:  4. 2الجدول 
  الميدان  األبعاد  ية التسم  الباحث، السنة
(Gronroos, 1990) الخدمات عموما  الثقافة الخدمية، التسويق الداخلي  متطلبات  
(Evans & Laskin, 1994)  مدخالت  
لزبائن، بناء شراكة في الخدمة، تمكين فهم توقعات ا
  الموظفين، إدارة الجودة الشاملة
  مخابر األدوية
(Berry, 1995)  الخدمات عموما  الثقة، التسويق الداخلي  متطلبات  
)Ndubisi & Wah, 2005(  
)Jesri et al., 2013(  
  البنوك  التعامل مع الخالفات، الكفاءةاالتصال، االلتزام،  الثقة،  مكونات 
)Sin et al., 2006(   أبعاد  
الثقة، الروابط، االتصال، القيمة المشتركة، التعاطف 
  والتبادلية
  الفندقة
)Ndubisi, 2006(  
)Ndubisi, 2007(  
  البنوك  التعامل مع الخالفاتاالتصال، االلتزام،  الثقة،  أسس 
)Ndubisi et al., 2009(  البنوك  الكفاءة، االتصال، التعامل مع الخالفات  عوامل  
)Sohail, 2012(   دراسة نظرية  الثقة، االلتزام، االتصال، التعامل مع الخالفات  أسبقيات  
)Narteh et al., 2013(   ممارسات  
الكفاءة، االلتزام، التعامل مع الخالفات، الثقة، االتصال، 
  .الروابط العالئقية
  الفندقة
)Azizi et al., 2014(   مكونات  
الثقة، الروابط، التعاطف، االتصال، العالقات المتبادلة، 
  .القيم المشتركة
  البنوك
)2015, القيسي(   البنوك  .االتصال، االلتزام، الثقة، التعاطف  أبعاد 
  .باالعتماد على المراجع السابقة من إعداد الباحثة: مصدرال  
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عالقات هو عملية تقوم فيها المؤسسة ببناء أن التسويق بال (Evans & Laskin, 1994) يرىحيث 
شراكة مع زبائنها الحاليين والمرتقبين بحيث يعمل كل من البائع والزبون باتجاه مجموعة مشتركة من األهداف 
  :المحددة والتي يمكن تحقيقها من خالل
 فهم حاجات الزبائن؛ .1
 التعامل مع الزبائن كشركاء في الخدمة؛ .2
 معاييرحدود  خارج المبادرة هممن ذلك يتطلب الزبائن، وقد حتياجاتال الموظفين استيفاء ضمان .3
 المؤسسة؛
 .مرتبطة باالحتياجات الفردية للزبائن ممكنة جودة فضلأ تقديم .4
اس ما سمياه بالتوجه بالتسويق بالعالقات فقد قاموا بتطوير أداة لقي )Sin et al., 2006(أما 
Relationship marketing orientation  بحيث اعتبراه مجموعة األنشطة الالزمة لتطبيق مفهوم التسويق
وقد  الثقة، الروابط، االتصال، القيمة المشتركة، التعاطف والتبادليةبالعالقات، والمكون من ستة أبعاد هي 
  .مجموعة من مسؤولي الفنادق بهونج كونجقاما بتطبيق دراستهما على 
  :وسنتناول في المطالب القادمة بالتفصيل أهم األبعاد الواردة في الجدول السابق حسب التقسيم التالي
  تقوية العالقة مع الزبون: المطلب األول
قات أشارت أدبيات التسويق بالعالقات أن التسويق بالعالقات الناجح ينتج عن جوانب محددة من العال
بادلية الناجحة، وبالرغم من أن العديد من الدراسات اقترحت عوامل تالتعاونية التي تتميز بها العالقات ال
الثقة، االلتزام واالتصال : متعددة لنجاح التسويق بالعالقات إال أنه تم تحديد ثالثة عوامل بصفة متكررة وهي
)Arnett & Badrinarayanan, 2005, p. 333( . فيما يليوسنتناول هاته األبعاد بشكل مفصل:  
 الثقة  :أوال
بأنه مفهوم متشعب ومتعدد المعاني، وتعددت  (Trust)األدبيات التي تناولت موضوع الثقة  أشارت
إلدارية، النفسية، االقتصادية والتسويقية، ونورد فيما يلي التعاريف لهذا المفهوم من وجهات نظر عدة كا
 :مجموعة من التعاريف التسويقية للثقة
  بعض تعاريف الثقة من المنظور التسويقي: 5. 2الجدول 
  تعريف الثقة  الباحث
Doney & Cannon  )1997(  المصداقية واإلحسان المدرك للشخص موضوع الثقة  
Crosby et al )1990(  
 ستخدم بطريقة التصرف في المبيعات مندوب على االعتماد يمكن بأنه واثق اعتقاد
  .الطويل المدى على العميل مصلحة
Moorman et al )1992(  يمكن وضع الثقة فيه الذي التبادل شريك على االعتماد في الرغبة.  
Morgan & Hunt )1994( ونزاهته التبادل شريك موثوقية في األطراف أحد يثق عندما الثقة تتكون.  
  بتصرف )Kharouf, 2010, pp. 47, 48(: المصدر 
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 المالية لمفهوم الثقة، األولى هي المقاربة رئيسية نظر يتحددت وجه ةالتسويقي ياتاألدب معظم
(Calculative view) )ةوالعاطفي ةاالجتماعي والثانية هي) تصادياالق النموذج تتبع التي(social & 
affective view) )Kharouf, 2010, pp. 52–53, 55, 56(:  
 ،ياتعكس هذه المقاربة منظورا اقتصاد:  Calculative viewللثقة) االقتصادية(المقاربة المالية  .1
 ضمنو  ،اآلخر الطرف من فائدة أقصى على الحصول على كفاعلين رشيدين حريصين للعمالء ُينظر حيث
 وفًقاو  ،التبادل نتيجة حساب عبر االنتهازية تعظيم حيث من بالثقة االنتهازية ترتبط ما غالباً  المنظور هذا
 على قادرة المشاركة األطراف أن اضافتر  إلى باإلضافة المخاطر على يؤكد للثقة المالي التصور فإن لذلك،
 McAllister (1995(وقد حدد  ،معين تبادل على) الخسائر أو األرباح( المحتملة العواقب وتوقع حساب
 :ثالثة أشكال للثقة وفق هذه المقاربة وهي
 معلومات تتوفر عندما الثقة تتكون : knowledge-based trustعلى المعرفة القائمة الثقة −
 ؛اآلخرين بسلوك ؤللتنب كافية
 مشتركة قاعدة على الشكل هذا يعتمد :Process-based trustالعمليات  على القائمة الثقة −
الفرد  توقعات تشكيل على الثقة تطوير يعتمدو . إلنتاجها الزمة المشتركة التوقعات أن يعني مما المعرفة، من
 ؛المتنوعة المفاهيمية اوجذوره للثقة الواسعة الطبيعة بسبب الموثوق به وذلك الفرد وسلوك دوافع بشأن الواثق
 الطرف تصرفات احتمال بشأن الفرد أحكام إلى الهشة الثقة تستند : Fragile trustالثقة الهشة −
 بالتعامل االقتصادية الفاعلة للجهات تسمح الهشة الثقة نأ ويشار ،التنبؤ بإمكانية أيًضا رتبطكما ت. اآلخر
  .المؤسسية الضمانات وعلى التعاقدية أو الرسمية الوسائل على االعتمادب ،حذرة بطرق البعض بعضها مع
 األفراد وتفاعالت االجتماعية الروابط على تؤكد: Social viewالمقاربة االجتماعية للثقة  .2
 المشاعر أن منظور من اإلنسانية العالقات عن التعبير يتم حيث ،محترمة عالقات على للحفاظ واستعدادهم
 هو للثقة المحض المالي التصور فإن وبالتالي اجتماعية، طبيعةذات  هي الثقة تجاه األفراد هايحمل التي
 :االجتماعي المنظور من الثقة من أنواع عدة هناك ،McAllister (1995(لـ وفًقاو  مناسب، غير تفسير
 خصيةالش الرعاية على المبنية الثقة هي :affect-based trust على التأثير القائمة الثقة −
 الروابط على يعتمد الثقة من النوع هذا أنويرى الباحث  ،الذاتية المصلحة من بدالً  األفراد برفاهية واالهتمام
 لتطوير كبيرة أهمية لها التواصل وكذلك المعنيين األشخاص بين العالقات فإن وبالتالي األفراد بين العاطفية
 ؛التأثير على القائمة الثقة
 الثقة"اسم  عليها يطلق كما :Characteristic-based trustلخصائص ا على القائمة الثقة −
 التشابه أوجه على يعتمدو  عمداً  تشكيله أو استثماره يمكن ال الثقة من الشكل هذا أن ضمنيا يعني مما" الحرة
 تماعياالج التشابه حول معلوماتال تعد وبالتالي المشاركة، األطراف بين الثقافية االتفاقيات أو االجتماعي
 الخصائص؛ على القائمة للثقة ةضروري
 >;ا:89تا()A 07$2(@7ت(6?8ا)01/.-,ر    ا(<=.ا()'&
86 
 
 الخصائص على الثقة من النوع هذا يعتمد ال :Institutional-based trustالمؤسسية  الثقة −
 الرسمية االجتماعية الهياكل على يعتمد ولكنه الماضي، التبادل تاريخ على أو) الثقافية القيم مثل( الشخصية
  .اصةالخ ةيالمنظم أو الفردية السمات أو
 من الثقة تعريف يتم نفسية نظر وجهة من :Psychological viewالمقاربة النفسية للثقة  .3
 آخر شخص بسلوك المتعلقة التوقعات على الفرد يعتمد اليومية المواقف في أنه، و "الشخصية الثقة" حيث
 تمو  ،إيجابية صيةشخ عالقة لتشكيل أساسيا شرًطا الثقة تصبح وهكذا،، التعاون في رغبته أو وعوده وعلى
 المثال سبيل على مختلفة خصائصب ارتبطتحيث  النفس، علماء من قبل للثقة المعقدة الطبيعة استكشاف
 .القائمة العالقات من األمل خيبة خطر وكذلك اليقين، عدم جوانب
إلى أن االلتزام والثقة هما المتغيران  1994في دراسة لهما سنة  Huntو  Morganتوصل الباحثان 
في كل " الثقة-االلتزام"المركزيان في عملية التسويق بالعالقات، ويرى الباحثان أنه ينبغي تطبيق نظرية 
وقد اقترح الباحثان نموذجا أين تتوسط الثقة وااللتزام  ،)Gruen, 1995, p. 450(التبادالت العالئقية 
  :العالقة بين أسبقيات ومخرجات التسويق بالعالقات كما هو موضح في الشكل أدناه











  بتصرف )Morgan & Hunt, 1994, p. 21(: المصدر
 ,Berry)حدد  العالقاتب تسويقلل أساسي كمكون لثقةالتي تعتبر ا هذه النظر وجهة نطاق توسيعول
أمام  (trustworthiness)ثالثة استراتيجيات يمكن للمؤسسات أن تستخدمها إلظهار موثوقيتها  (1995
   :)Parish et al., 2015, p. 17(زبائنها وهي 
وذو  والمفتوح المنتظم التواصلف الزبائن وبين بينها اتصال خطوط المؤسسات تفتح أن يجب .1
 تنظيميا هيكال تمتلك أن يجببذلك  وحتى تتمكن من القيام الزبون، برفاهية المؤسسة اهتمام ينقل اتجاهين
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 الخدمة استمرارية وتعزيز الزبائن لخدمة الوظائف متعددة فرق إنشاءباإلضافة إلى  ،االتجاه الثنائي التواصل
  .عالقاتااللتزام بال إلى تؤدي والثقة الثقة، إلى تؤدي لمفتوحةا االتصاالتف ،هممع والتواصل
 يعكس جيد، بشكل التنفيذ يتم عندما ،الثقة لبناء الخدمة ضمان في النظر المؤسسات على ينبغي .2
المؤسسات  فإن ،وعليه ،التنافسي يزالتمي وتسهيل الزبائن مع "النظيف اللعب"ـب المؤسسة التزام الخدمة ضمان
 محتمل ضمان ليهاثم ي ،تأتي أوال الخدمة جودةف ،ضمانات أبدا تقدم أال يجب للخدمة المتدنية ةالجود ذات
 .عملية التحسين في للمساعدة
 بما القيامف ،الشرعيةمجرد  من أعلى سلوك لمعايير وفقا العمل في راغبة المؤسسات تكون أن يجب .3
 هذا هل" من بدال" صحيح؟ هذا هل" لتساؤلالزبون، وا مع الثقة يبني مطلوب هو ما فقط وليس صواب هو
 .عالقة وجود احتماليزيد  وبالتالي الثقة يبني" قانوني؟
 االلتزام  :ثانيا
 فيخصوصا يعتبر أمرا غاية في األهمية  بالعالقات )Commitment( االلتزام في االستثمارإن 
، فقد دفعت هذه األخيرة المؤسسات إلى )Parish et al., 2015, p. 25( العالية التنافسّية ذات األسواق
 الزبائن اتاحتياجيلبي  رضااالنتقال من البحث عن رضا زبائنها إلى البحث عن التزامهم حيث يرون أن ال
 من جهة أخرى فالزبائن ،الوالء ويخلقهم مع األمد طويلة عالقة يتطلب الزبون التزام ولكن القصير المدى في
 تطوير إلى يميلون الملتزمين يبقون مستقلين عن المؤسسة لكن الزبائن ولكن بالسعادة يشعرون نو الراض
 تقاسم خالل من هامع متبادلة عالقة يكّونون أنهم كما لها، مخلصين ويكونون المؤسسة مع التعاون عالقة
   .)Y. kurn Park & An, 2004, p. 88( المنظمة في كأعضاء البقاء في والرغبة والدعم المؤسسة قيمة
 والحفاظ إنشاء في الزبون رغبة أنه على االلتزام بالعالقة )(Morgan & Hunt, 1994ف وقد عرّ 
كما أنهما اعتبرا أن الثقة تؤدي إلى  ،)Zillifro & Morais, 2004, p. 162( الموّرد مع دائمة عالقة على
  .)Pesamaa & Hair, 2008, p. 52( *وهذا ما بينته العديد من الدراسات) 6.2الشكل (االلتزام 
، نيتهم في العودة وتكرار العودة ُيعد التزام الضيوف نحو مؤسسة فندقية ما عامال مؤثرا مهًما فيو 
، ويرغبون في مواصلة عالقتهم (affectively)فبشكل عام، قد يكون الضيوف ملتزمين بشكل عاطفي 
يواصلون  مما يعني أنهم ،(calculatively) أو موضوعي كضيوف، أو قد يكونون ملتزمين بشكل مالي
، وعلى الرغم من  تباين )Susskind & Viccari, 2011, p. 439(العالقة بسبب ارتفاع تكاليف التحويل 
الدراسات التي حددت أشكال االلتزام بالعالقة إال أنها اتفقت في مضمونها على وجود شكلين رئيسيين لاللتزام 
  :)117–116. ص.ص, 2016, بعيطيش(وهما 
                                  
 ;Becker, 1960; Axelrod, 1984; Morgan & Hunt, 1994; Wetzels et al., 1998; Garbarino & Johnson, 1999: أنظر  *
Varama¨ ki, 2001; Ylimaz & Hunt, 2001; Ekelund, 2002; Rodriguez & Wilson, 2002; Wong & Sohal, 2002; 
Mukherjee & Nath, 2003  
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التزام الفرد  تصميم وهو االلتزام من خالل االستمرار في العالقة حيث يمثل :االلتزام الموضوعي .1
أي ما يجني من العالقة ودون أن يربطه بها شيء آخر من  ،على أساس تحليل التكلفة والعائد من العالقة
  عالقات عاطفية؛
ويشير إلى اتجاه الزبون نحو تفضيل العالقة مع المؤسسة نظرا إلحساسه : االلتزام العاطفي .2
ي الحفاظ على العالقة مع المؤسسة نظرا لشعوره بأهميتها بالنسبة إليه، وينعكس ذلك في رغبة الزبون ف
  .باالنتماء نحوها
  الاالتص :ثالثا
بأنه عملية نقل الرسالة بين فردين أو أكثر باستخدام رمز أو  (communication)يعرف االتصال 
مجموعة رموز مفهومة للمجموعة باستخدام قنوات اتصالية لتحقيق أهداف متعددة وبشكل يضمن التفاعل 
  .)330ص , 2017, عزيز(تأثير وال
المشاركة الرسمية وغير الرسمية للمعلومات " أنه  االتصال على Anderson & Narusويعّرف 
  .)Arnett & Badrinarayanan, 2005, p. 333(المؤسسات المفيدة وفي الوقت المناسب بين 
يقصد باالتصال من منظور التسويق بالعالقات البقاء على تواصل مع أفضل الزبائن وتقديم معلومات و 
موثوقة وفي الوقت المناسب حول الخدمات أو التغير في الخدمات والتواصل بشكل استباقي في حال ظهور 
عبارة عن حوار تفاعلي يحدث بين فهو كما يتعلق االتصال باإلفصاح المتبادل وتقاسم األسرار مشكل ، 
المؤسسة وزبائنها خالل مرحلة ما قبل البيع، البيع، االستهالك وما بعد البيع، وبالتالي فإن االتصال الفعال 
دي إلى تحسين والء الزبون عبر بين المؤسسة وزبائنها يمنحهم معلومات أكثر عن مبادراتها وأنشطتها مما يؤ 
كما أن االتصال يقوي من الثقة ويساعد  .)Negi, 2010, p. 255( الزبون- جودة العالقة بين المؤسسة
طريقة االتصال، : وقد تم تحديد ثالثة مكونات رئيسية لالتصال وهيصد التوقعات، على حل النزاعات ور 
  .)32ص , 2012, الديلمي& يونس ( محتوى االتصال وتأثير االتصال
إلى أن االتصال قد يعتبر أهم عنصر في  )Narteh et al., 2013, p. 413( وقد توّصل
نها ينبغي وحتى تتحقق جودة االتصال بين المؤسسة وزبائ .ى عالقات طويلة المدى مع الزبائنالمحافظة عل
  :)121–120. ص.ص, 2016, بعيطيش( تحقق العناصر التالية
  ؛أن يكون االتصال في اتجاهين بين المؤسسة وزبائنها .1
  أن تتم التغذية العكسية في اتجاهين؛ .2
  مشاركة المعلومات بين المؤسسة والعاملين؛ .3
  االعتماد على قنوات اتصال فعالة؛ .4
  .المعلومات داخل المؤسسةوضع نظام لمشاركة  .5
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  جودة الخدمة وٕادارتها: المطلب الثاني
تعتبر الجودة أحد األهداف األساسية التي ترمي أي مؤسسة إلى تحقيقها، فهي تعتبر المقياس الفعلي 
 (Total Quality management)لمستوى أداء المؤسسة تجاه زبائنها، وقد وظهرت إدارة الجودة الشاملة 
ق وافُ كأحد أبعاده لتَ واعتبروها ة في اإلدارة والتي تبناها بعض الباحثين في التسويق بالعالقات كفلسفة معاصر 
نطالق وهذا ما يعتبر نقطة اال ها مع هذا األخير وتركيزها على تحقيق رضا الزبون كأحد أهم مبادئهاتصوراتِ 
   .بالنسبة للتسويق بالعالقات
   إدارة الجودة الشاملة :أوال
دة على أنها اإليفاء بمتطلبات وتوقعات الزبائن واألطراف األخرى على نحو مستمر الجو  عّرفت
 .)194ص , 2019, محمد& األفندي ( وبالشكل الذي يخلق قيمة ورضا لجميع األطراف المعنية
مات المؤثرة في تلبية حاجات مجموعة الخصائص الشمولية في المنتجات والخد:" أنهاعلى  فتعرّ و 
  .)16–15. ص.ص, 2012, عبد الفتاح( "الزبون الظاهرية والضمنية
: على أنها )Federal Quality Institute(معهد الجودة الفيدرالي  هاعّرففقد إدارة الجودة الشاملة أما 
جات وتوقعات العميل، حيث يتضمن استخدام كل من المديرين منهج تنظيمي شامل يهدف إلى تحقيق حا"
, مادي(" والموظفين لألساليب الكمية من أجل التحسين المستمر في العمليات والخدمات في المؤسسة
  .)21ص , 2015
, بن عيشاوي( ويمكن تعريف إدارة الجودة الشاملة على أساس الكلمات التي يتكون منها المصطلح
  :)8ص , 2008
تي تعني التخطيط والتنظيم والتوجيه والمراقبة لكافة النشاطات المتعلقة بتطبيق الجودة، كما وال :إدارة .1
  يتضمن ذلك دعم نشاطات الجودة وتوفير الموارد الالزمة؛
  والتي تعني تلبية متطلبات الزبون وتوقعاته؛ :الجودة .2
غي إجراء التنسيق الفعال والتي تتطلب مشاركة واندماج كافة موظفي المؤسسة وبالتالي ينب :الشاملة .3
 .بين الموظفين لحل مشاكل الجودة وإلجراء التحسينات المستمرة
لتطبيق إدارة الجودة الشاملة في مؤسسة ما سواء كانت إنتاجية أو خدمية يجب االلتزام بتطبيق 
جودة في مجموعة من المبادئ للوصول إلى تحقيق الجودة في أعمال المؤسسة، وقد اختلف المفكرون ورواد ال
  :)27–22. ص.ص, 2008, بن عيشاوي(عددها إال أننا سنعرض أهمها وهي 
فكرة من مبدأ رضا كل من العميل الخارجي والعميل الداخلي، هذه التنطلق  :التركيز على العميل .1
ط في فلسفة إدارة الجودة الشاملة على العمالء الخارجيين فق) عميل أو زبون(حيث ال يقتصر المقصود بكلمة 
ولكن يتسع هذا المفهوم ليشمل أيضا العمالء أو الزبائن الداخليين وهم األفراد العاملين في مختلف أقسام 
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إن كسب رضا ووالء وثقة العميل الخارجي يتوقف على درجة انتماء ووالء األفراد داخل المؤسسة  .لمؤسسةا
ك بالعمل على تنمية قدراتهم ومهاراتهم لألهداف والسياسات المطبقة مما يدعو إلى ضرورة االهتمام بهم وذل
 وتلبية حاجاتهم المادية والمعنوية مع توفير بيئة مالئمة لألداء الفردي والجماعي؛
يعتبر التحسين المستمر فلسفة إدارية تدفع إلى العمل على تطوير العمليات  :التحسين المستمر  .2
ج بشكل مستمر، وفلسفة التحسين المستمر هي إحدى واألنشطة المتعلقة باآلالت والمواد واألفراد وطرق اإلنتا
لوصول إلى اإلتقان الكامل لألعمال عن طريق استمرار تهدف لركائز منهجية إدارة الجودة الشاملة والتي 
دائما فرص كما أن جهود التحسين ال يجب أن تتوقف ألن هناك  ،التحسين في العمليات اإلنتاجية للمؤسسة
مدخل : وفي هذا الصدد هنالك عدة مداخل للتحسين المستمر نذكر من بين أهمها للتحسين يجب استغاللها،
  ؛Kaisen مدخل طريقة كايزن و  Juran ، مدخل ثالثية جوران للجودة لـDemingلـ  P.D.C.A*دورة 
يركز نظام إدارة الجودة الشاملة على أهمية التعاون بين مختلف  :التعاون الجماعي بدل المنافسة .3
ويمكن تحقيق التعاون بين المديرين والعاملين من المؤسسة بدال من المنافسة بينهم، اإلدارية في المستويات 
خالل تفعيل نظام مكافآت وحوافز أساسه تقييم األداء وكذلك تشجيع العمل الجماعي كأداة فعالة للتحسين 
  االعتزاز به؛المستمر، إضافة إلى احترام آراء جميع أفراد المؤسسة ومنحهم الثقة بعملهم و 
يعتبر العنصر البشري ممثال في الموارد البشرية : التركيز على الموارد البشرية والكفاءات الفردية .4
ونجاحها في اختراق  التنافسّيةوالكفاءات الفردية أحد أهم العوامل المسؤولة عن امتالك المؤسسة للميزة 
يبه وتزويده بالمهارات والقدرات وتحفيزه وتوفير إن التركيز على هذا العنصر البشري بتنميته وتدر  .األسواق
بيئة العمل المؤثرة إيجابا على روحه المعنوية يعّد أهم ركائز إدارة الجودة الشاملة وهذا بالنظر إلى أن تلك 
  الموارد والكفاءات هي المسؤولة عن اتخاذ وتطبيق القرارات اإلستراتيجية والتنفيذية للجودة الشاملة؛
تنطلق فلسفة إدارة الجودة الشاملة من مبدأ أن الجودة عبارة عن ثمرة العملية  :التفتيشالوقاية بدل  .5
الوقائية وليست العملية التفتيشية، ففي نظريات اإلدارة التقليدية نجد أن مراقبة الجودة أو التفتيش على مستوى 
ة تستنزف الكثير من الطاقات فإن هذه الطريق. السلع والخدمات تكون بعد عملية التصنيع أو تقديم الخدمة
أما في حالة تطبيق  ب أو أخطاء في العملية اإلنتاجية،البشرية والموارد المالية من أجل الكشف عن العيو 
نظام إدارة الجودة الشاملة فإن ذلك سيؤدي إلى تقليص التكاليف وزيادة الربحية من خالل إدخال عنصر 
  اقبة االنحرافات بمختلف أنواعها ومحاولة تصحيحها في حينها؛الوقاية في العملية اإلنتاجية عن طريق مر 
تعد مشاركة كل فرد في العمل الجماعي من أهم النشاطات التي يجب التركيز  :المشاركة الكاملة .6
إن العمل الجماعي عبارة عن أداة فاعلة لتشخيص  زيادة الوالء واالنتماء للمؤسسة، عليها، حيث تساعد في
لحلول المثلى لها من خالل االتصال المباشر بين الدوائر واألقسام المختلفة واالحتكاك المشكالت وٕايجاد ا
ومن أجل زيادة فعالية ذلك االتصال يؤكد نظام إدارة الجودة الشاملة احدة، المتواصل بين أفراد المؤسسة الو 
                                  
*  Plan- Do- Check- Act 
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ة واالتصاالت الرأسية، على أهمية استخدام أسلوب الالمركزية واالتصاالت األفقية بدال من أسلوب المركزي
  ذلك لدعم فكرة العمل الجماعي بين األفراد في الدوائر واألقسام المختلفة؛
تتميز المؤسسات التي تطبق نظام إدارة الجودة الشاملة بأن  :اتخاذ القرار بناءا على الحقائق .7
توقعات مبنية على أو  قراراتها مبنية على حقائق وبيانات صحيحة وليس مجرد تكهنات فردية أو افتراضات
والنجاح في ذلك يتوقف على فعالية نظام معلومات المؤسسة، وبصفة خاصة نظام المعلومات  آراء شخصية،
 التنافسّيةالتسويقية المسؤول على حصول المؤسسة بصفة مستمرة على المعلومات الدقيقة عن متغيرات البيئة 
  من منافسين ومستهلكين وموردين؛
يعتبر توفر نظام للمعلومات واالتصال من الركائز المهمة التي  :تصالنظام المعلومات واال  .8
تقتضيها متطلبات إدارة الجودة الشاملة، فاالتصال هو عملية تدفق المعلومات والتعليمات والتوجيهات 
واألوامر والقرارات من جهة اإلدارة إلى المرؤوسين، وتلقي المعلومات والبيانات الضرورية منهم في صورة 
  .ارير وأبحاث ومذكرات واقتراحات وشكاوي واستفسارات بهدف اتخاذ قرار معين وتنفيذهتق
  جودة الخدمة وأبعادها: ثانيا
في أثناء ) Zero defect(جودة الخدمة على أنها خلو الخدمة من أي عيب  Lovelockعّرف 
  ).291، ص 2017طارق،  .أ. د( إنجازها، وهذا الحكم يصدره الزبون بعد إدراكه لألداء الفعلي للخدمة
إذا فتوقعات الزبون هي المعايير المرجعية لألداء والناتجة عن خبرات التعامل مع الخدمة والقابلة 
للمقارنة، كما أنها تصاغ في ظروف يتوقع الزبون أنها تشكل النقطة التي يدرك عندها الخدمة فعليا كما 
ملية تقييم جودتها يحدث أثناء عملية تسليم الخدمة ونتيجة لعدم ملموسية خدمات الضيافة فإن ع. قدمت له
أي خالل اللقاء الخدمي بين الزبون ومقدم الخدمة، وألن مدركات الزبون للجودة تمثل تقييمات ذاتية 
وموضوعية فهي تعتمد على تجربة الزبون للخدمات والواقع الخدمي في الفندق المرتبط بالبيئة المادية 
  ).32- 31. ص.، ص2016 ,عبد& الرسول عبد ( والعاملين بالفندق
إن قياس جودة الخدمة بشكل موضوعي ليس ممكنا كما هو الحال بالنسبة للمنتجات المصنعة وذلك   
. لصعوبة تقييمها مقارنة بالمنتجات بسبب طبيعتها غير المتجانسة، تالزميتها، وقابليتها للتلف وملموسيتها
أما في مجال الفندقة، فقد ظهرت . صعب تحديد وقياس جودتهاهذه الخصائص المميزة للخدمات تجعل من ال
خصائص أخرى، مثل المعايير غير الدقيقة وقناة التوزيع القصيرة واالعتمادية واالتساق والتفاعل وجهًا لوجه 
. وتبادل المعلومات والطلب المتقلب والتي زادت من تعقيد مهمة تحديد وتقديم وقياس جودة الخدمة الفندقّية
أظهرت نتائج العديد من الدراسات مساهمات فيما يتعلق بفهم بنية األبعاد المكونة لجودة الخدمة في  وقد
وفي الوقت نفسه، أثبتت أنه توجد أبعاد مختلفة للجودة في الفنادق حسب األسواق التي تخدمها، . الفنادق
لمطارات وغيرها والتي تتميز وبالتالي تخدم قطاعات سوقية مختلفة مثل المنتجعات والموتيالت وفنادق ا
وقد أظهرت هذه الدراسات أيًضا أن بعض أبعاد الجودة في . جميعها بخصائص منفردة عن بعضها البعض
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 SERVQUALإعداد الفنادق كانت مختلفة عن األبعاد الخمسة التي وصفها البحث األصلي لنموذج 
)Akbaba, 2006, pp. 171, 172( .لكن سنكتفي بذكر هذه األبعاد كما يلي:  
بل الزبون إذ يعكس مستوى خدمات المؤّسسة يعّد هذا البعد األكثر أهمية وتحسسا من ق :االعتمادية .1
الفندقّية عموما ويحدد إدراك الزبون للجودة وفق وعود المؤّسسة الفندقّية في تقديم الخدمة ذات الجودة العالية، 
إذ يتطلب أداء الخدمات وتقديمها بصورة صحيحة منذ البداية حين يتم الطلب عليها وذلك من خالل حصول 
الجيدة وفي الوقت المناسب، االستمتاع بالوقت الذي يقضيه من خالل توفير متطلباته  الخدمة: الزبون على
 ؛)72ص , 2008, بن عيشاوي(على أكمل وجه، الخدمة المعروضة وفق األسعار المعلنة 
هي استعداد العاملين إلى مساعدة الزبون والرد على استفساراته والسرعة في أداء الخدمة : االستجابة .2
تمثل القدرة على تقديم  كما. )229ص , 2013, الكالبي& الحدراوي (لباته واالستجابة الفورية وبلطف لط
يجب على  باالستجابة االرتقاءجل أومن  .السريعة في تقديم وجبات الغداء كاالستجابة الخدمة بشكل عاجل،
 ؛)107ص , 2016, عاتي& علي . ل. ل( ةر الزبائن باهتمامه باحتياجاتهم بصورة مستم تحسيسالفندق 
 مقدم وتعّرف أنها قدرة الخدمة، وتنسيق الخدمة مقدم علي االعتماد يمكن كيف تعني: األمان .3
 والتعامل ير،والّتسع الخدمات، تقديم عقود ومراقبة وبسرعة، الخدمات من جيدة جودة الخدمة على تقديم
 الزبائن، مشاكل حل في الحقيقة والرغبة الفنادق، لقطاع المهمة األمور من يعدّ  ذلك كل الشكاوي، مع
 بالدقة الخدمة إنجاز وٕان. األخطاء من خدمة خالية على والحفاظ المحدد، الوقت في الخدمة وتقديم
المحدد  الوقت وضمن وصحيح يقدق بشكل إنجازها مع عالية بمهارة الخدمة تقديم حيث الموعودة من
 الفندق؛ عن رضاه درجة زيادة إلى يؤدي سوف عليها بالحصول الزبون يرغب الذي وبالشكل
ن يتسم بالمعاملة الودية مع أدب و يكون مقدم الخدمة على قدر من االحترام واأل أن ييعن: التعاطف .4
له تمام بمشاكهواال هورعاية خصوصيت لى درجة العناية بالعميلإالجانب يشير  هذاومن ثم فان  الزبائن،
 ؛)16ص , 2015, ليازيد(
على الرغم من أن المؤسسات الفندقّية تعتمد على العنصر البشري بالدرجة األولى : الجوانب الملموسة .5
، إال أنها ينبغي أن تتوفر على جوانب ملموسة ذات درجة عالية من التكنولوجيا تمكنها من في تقديم خدماتها
تقديم الخدمات بشكل أفضل للضيوف، فضال عن وضع ديكورات وأثاث ومظهر الئق للعاملين يتناسب مع 
& الصواف (تها درجة الفندق، إذ أن نظرة الضيوف إلى جمالية المؤسسة الفندقّية تمكنهم من تقييم جودة خدما
  .)80ص , 2011, اسماعيل
  التسويق الداخلي :الثالثالمطلب 
يعتبر التسويق الداخلي أحد الركائز األساسية التي يعتمد عليها التسويق بالعالقات من منطلق فكرة أن 
االهتمام بموظفيها بقدر رضا الزبون الخارجي يأتي نتيجة رضا الزبون الداخلي وعليه ينبغي على المؤسسة 
  :ما تهتم بزبائنها، وفي ما يلي تفصيل للمفهوم
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  مفهوم التسويق الداخلي : أوال
في األصل، تطورت الحاجة إلى التسويق الداخلي من فكرة أنه ما لم تتمكن المؤسسة من تسويق 
زبائنها النهائيين  خدماتها لموظفيها أوال، فال يمكن أن تتوقع أن تكون قادرة على تسويق الخدمات إلى
)Grönroos, 2017, p. 203(. وفيما يلي عرض ألهم ما ورد حول هذا المفهوم.  
يعّد العنصر البشري من أهم العناصر والموارد اإلدارية في المنشآت السياحية والفندقية، ففي بعض 
المشروعات يمكن االستغناء عن اإلنسان باآللة إال في العمل في الفنادق، فوجود اآللة ال تغني عن وجود 
خ والمطاعم واالستقبال اإلنسان فهي عامل مساعد له في أداء الخدمات الفندقية، مثل العمل بالمطاب
 .)11ص , 2014, .العلوان وآخ( واالستعالمات واإلشراف الداخلي وغيرها
المنظمات الخدمية والفنادق بشكل خاص يعتبرون من أهم عوامل النجاح في تقديم إن موظفي 
الخدمة، وعلى المؤسسات الفندقية الناجحة أن تدرك تماما أن موظفيها يمثلون حلقة الوصل الدقيقة التي 
 أن تسويق الخدمة ال يعتمد على متطلبات Bitnerو  Grönroos, Zeithamlتربطهم بالزبون، حيث أشار 
في التسويق فحسب وٕانما يحتاج أيضا إلى العاملين والموظفين كونهم مصدرا  )P's 4(المتغيرات األربعة 
  .)2000, الديوه جي& أبو رمان (مهما وذلك لتماسهم المباشر مع الزبون وتفاعلهم معه 
إن فكرة التسويق لموظفي الخدمة من أجل تحسين كفاءتهم أمام الزبائن تسبق الدراسات األولى التي 
 (George (1977) ،Grönroos (1978, 1981وقد كان  ،درت حول مفهوم التسويق بالعالقاتص
بين المتحمسين األوائل لممارسة التسويق الداخلي في المؤسسات الخدمية من ، (Berry (1981, 1983و
  .)Berry, 1995, p. 241( من أجل تحسين التسويق الخارجي
وتحفيز الموظفين ذويي  توجيه": التسويق الداخلي بأنه )Kotler et al., 2018, p. 260( ّرفوع
  ".العمالء رضا لتحقيق واحد كفريق للعمل الخدمة وموظفي دعم بالعمالء االتصال
أنه تصميم السياسات والبرنامج المعدة من أجل العاملين ) (Lovelock & Wirtz, 2006كما عرفه 
س إيجابا بالرقي في جودة الخدمات المقدمة للعمالء وذلك لتحقيق مستويات عالية من الرضا لديهم لينعك
  .)32ص , 2017, مطابس( الخارجيين
  :)36ص , 2017, حسين& لفتة (في المنظمات والعاملين  أهمية التسويق الداخلي لكال من وتتجلى
يساعد في بناء الصورة  ، من التغيير والتطوير التنظيمي امهم اجزء يعتبر: بالنسبة للمنظمات .1
تطوير الميزة  وفي تقديم الخدمات عندتحقيق الجودة العالية  في استراتيجيا سالحايعد  ، كماالعامة للمنظمة
 ؛للمنظمة التنافسّية
وأهدافها، يعتبر مصدرا  وٕاستراتيجيتهاوفق رسالة المنظمة  للعملالعاملين  يدفع: بالنسبة للعاملين .2
بين العاملين  العالقات تحسينكما يساهم في  ،للفرص التسويقيةوٕادراكهم العاملين  راتلتطوير وتحسين قد
 .يساعد على زيادة فهم العاملين وشعورهم بمعنى الوظيفةو  واإلدارةوبينهم  أنفسهم
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  أبعاد التسويق الداخلي: ثانيا
قدم  وقد األبعاد، هذه حول السابقة األدبيات في اتفاق يوجد لم حيث يالداخل التسويق أبعاد تعددت
 ،الوظائف بين والتكامل التنسيق :فيمثلت أبرزها ت سات،االدر  ضبع في تكررت أبعاد *من الباحثين مجموعة
 الخدمات، جودة العاملين، تحفيز التمكين، الوظيفي، الرضامدخل التسويق الشبيه،  الزبون، نحو التوجه
، التوظيف، التدريب، العليا القيادة، الداخلي االتصال المكافآت، تيجيةار إست المنظمة، رؤية العاملين، تطوير
, 90. ص.ص, 2014, أقطي(لقيادة، المهارات وتطوير األفراد، بحوث السوق الداخلية، االبتكار واإلبداع ا
  :وسنقوم فيما يلي بعرض أهم هذه األبعاد التي تكررت في أغلب الدراسات )91
 لبشرية،ا لالحتياجات التخطيط يةللعم الطبيعي االمتداد هو (recruitment)التوظيف : التوظيف .1
التي تمكن المنظمة من استقدام األفراد وٕاجراء المفاضلة بينهم وفقا للمعايير العلمية والتعرف  األساسية األداةو 
وتشمل  .)65ص , 2016, زوايدية( على من تتوفر فيه الشروط الالزمة ألداء العمل وتحمل المسؤولية
  :)60–57. ص.ص, 2017, مطابس(ساسية وهي عملية التوظيف ثالثة مراحل أ
  المؤسسة؛بهو عملية اكتشاف مرشحين محتملين للوظائف الشاغرة الحالية أو المتوقعة  :االستقطاب −
يتمثل االختيار الفعال في انتقاء أنسب المتقدمين لشغل الوظيفة بناء على توافر مقومات : االختيار −
  متطلبات وجدارات يتمتع بها أكثر من غيره ويتم ذلك باستخدام أدوات اختيار متطورة ومتكاملة؛و 
هو تعيين الشخص في وظيفة تتناسب مع قدراته وٕامكانياته بحيث يكون هنالك استثمار : التعيين −
  .فيها أفضل لقدرات الشخص وزيادة شعوره بالرضا نظرا لتوافق قدراته مع طبيعة الوظيفة التي ُعّين
أحد األدوات الرئيسية التي تسهم في تطوير قدرات األفراد  (training)يعد التدريب : التدريب .2
الجهد المنظم والمخطط له لتزويد الموارد : "ويعرف على أنه ،وتأهيلهم للقيام بأعمالهم على أحسن وجه
ومقدراتهم وتغيير سلوكهم البشرية في المنظمة بخبرات ومعارف معينة وتحسين وتطوير وتنمية مهاراتهم 
, .العلوان وآخ(" واتجاهاتهم بشكل إيجابي مما يساعد على أداء وظائفهم لمواجهة االحتياجات المستقبلية
, لطيف& الشكر (في همية وتتمثل األ ذاتالوظائف  من دريب عدداتة اليتؤدي عملو  .)215ص , 2014
  :)156ص , 2008
  ن؛عالج النقص أو القصور في برامج إعداد المتدربي −
التعلـيم، وهـذا يؤكـد الجانـب  طالع المتدرب على الجديـد والمـستحدث بمجـال طرائـق وتقنيـاتا −
  ؛للتدريب االستمراريةالتجديدي، كما يؤكد الطبيعة 
  تهم؛رفـع الكفـاءة اإلنتاجيـة للمتـدربين عـن طريـق زيـادة كفـاءتهم الفنيـة وصـيانة ورفـع مـستوى مهارا −
  ؛مساعدة المتدربين الجدد للتأقلم مع العمل وفهم متطلباته −
  .داخل المنظمة عن طريق رفع الروح المعنوية للعاملين فيها تحسين المناخ التنظيمي −
                                  
*  Ha & al, 2007; Saad & al, 2002; Martensen & Gronholdt, 2006 
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عنصرا حيويا في بيئة  (incentives and rewards)يمثل تحفيز الموظفين  :الحوافز والمكافآت .3
العمل الحديثة، حيث ال يمكن التقرب إلى الضيوف أو التحسين المستمر للخدمات أو مواصلة االبتكارات أو 
ة إلى طرق جديدة تى االرتقاء إلى مستوى المنافسة إال إذا توصلت المؤسسة الفندقيزيادة اإلنتاجية أو ح
والحوافز مهمة من حيث أنها تسهم في خلق الرضا الوظيفي لدى العاملين مما يساعد  لتحفيز الموظفين،
تفاع على حل الكثير من المشكالت التي تعاني منها المؤسسات الفندقية من انخفاض معدالت اإلنتاج وار 
  .)174ص , 2013, عبد كاظم(التكاليف والغياب والمنازعات والشكاوي ودوران العمل وغيرها 
  :)149ص , 2018, عياد& عينوس ( ويمكن التمييز بين نوعين من الحوافز
هي التي تشبع حاجات الفرد المادية، وهي حوافز ملموسة تتخذ أشكاال متنوعة  :الحوافز المادية −
  وغيرها؛مثل الرواتب الشهرية، األجور اليومية، الزيادات السنوية والمكافآت 
هي تلك التي ال تعتمد على المال في إثارة وتحفيز العاملين على العمل، بل  :الحوافز المعنوية −
ئل معنوية أساسها احترام العنصر البشري الذي هو كائن حي له أحاسيس وتطلعات اجتماعية على وسا
  .العاملين وٕاشراكهم في صنع القراريسعى لتحقيقها من خالل عمله في المنظمة كفرص الترقية وتقدير جهود 
أعمالهم  أنه امتالك العاملين الحرية الكافية في أداء(empowerment) عّرف التمكين ي: التمكين .4
ف أنه المشاركة في المعلومات وغيرها من األنشطة التي تساهم عرّ يكما  مع مسؤوليتهم الكاملة عن النتائج،
  .)41ص , 2018, بن علي(في الوصول إلى نتائج إيجابية في العمل وتحقيق األهداف الفردية والتنظيمية 
  :)51ص , 2016, بعيطيش( ما يليويستند التمكين على ضرورة توافر عدة متطلبات نوضحها في 
  ؛توافر ثقة في كفاءة العاملين وصراحتهم وٕامكانية االعتماد عليهم: الثقة اإلدارية −
  ؛هيكل مفرطح يتسم بانخفاض عدد المستويات اإلدارية: الهيكل التنظيمي −
  ؛شاركة لكل األفرادفرق عمل وتتاح فرصة الم: األساس التنظيمي −
  ؛تتاح فرصة التدريب لكل العاملين وبشكل مستمر: التدريب −
  ؛لتشجيع العاملين على السلوك المرغوب فيه وحثهم على المخاطرة: مكافأة العاملين −
  ؛تأييد من الرؤساء والزمالء والمرؤوسين: الدعم االجتماعي −
  ؛مفتوحة في كل االتجاهات :االتصاالت −
  ؛لية مع عدم عقاب المخطئ بل إعطائه فرصة أخرىرقابة داخ: الرقابة −
  ؛يقوم بدور المدرب ويتأكد من وضع األهداف وحل المشاكل: المدير −
  .تقع على عاتق الفرد لذلك فهو يسعى لتحقيق الكفاءة: المسؤولية −
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البعد الملموس   (internal communication)يعد بعد االتصال الداخلي :االتصال الداخلي .5
بين أبعاد التسويق الداخلي ومن الوسائل الحاسمة لنجاحه، إذ ال يمكن تصور قيام اإلدارة والمحسوس من 
بواجباتها دون وسائل االتصاالت التي تضمن اتصال تفاعلي متبادل للمعلومات بينها وبين العاملين، 
العاملين  فبواسطتها يمكن توفير معلومات كافية ودقيقة تساعد على خلق المزيد من الوعي والفهم بين
ومن بين وسائل  ن وٕايصال المعلومات إليهم بسهولة،وتقليص الصراع بينهم بحيث تصبح عملية إقناع الزبائ
اللقاءات واالجتماعات مع العاملين، التقارير السنوية، نشرات المؤسسة، االتصاالت : االتصال الداخلي
 .)38ص , 2017, حسين& لفتة (الشفوية المباشرة بالعاملين 
  :أدوات االتصال الداخلي إلى قسمين )Rogala & Kniewska-Seba, 2013, p. 11(قسمت 
 ،النشرات ،الداخلية تالمجال ،المذكراتكالمحادثات وجها لوجه،  :أدوات اتصال داخلي رسمية −
 مركز المؤسسة، راديو ،االجتماعات ،الشركة أداء عن السنوية التقارير ،المعلومات لوحات ،التقارير
 آراء دراسة، االقتراحات صناديق ،اإلدارة مجلس ،اإللكتروني البريد ،اإلخبارية النشرة ،نترانتاإل ،االتصال
  ؛ الدوراتو  حداثاأل ،المستقلين المنسقين ،التخصصات متعددة فرقات، المطبوع ،والمواقف الموظفين
 ،العمل بعد رسميةال غير جتماعاتاال ،والثرثرة الشائعاتك :أدوات اتصال داخلي غير رسمية −
 الرسمية غير العالقات ،)*MBWA( بالتجول اإلدارة ،العمل مجموعات ،الموظفين مع مدراءتنظيم غداء لل
 الثقافة، الرياضة ،الخيرية األعمال ،المحلي المجتمع بحياة المتعلقة لالعما مبادرات دعم ،الموظفين بين
  .التعليم أو
 الجهود  (internal market research)الداخلية السوق أبحاث تمثل :بحوث السوق الداخلية .6
 ،بالعمل المتعلقة القضايا حول الموظفين وتعليقات اقتراحات على للحصول المؤسسة تبذلها التي المنهجية
  .)Nart et al., 2019, p. 4( بحرية أفكارهم عن بالتعبير لهم السماح خالل من الخدمات تقديم تحسينو 
قوة تقود التسويق   (customer orientation)يعتبر التوجه نحو الزبون: التوجه نحو الزبون .7
توجه نحو الزبون والذي يقصد به فهم حاجات الزبون المستهدف الداخلي، فهذا األخير يحفز الموظفين على ال
 على )Ro & Chen, 2011, p. 423( وقد أّكد .)90ص , 2014, أقطي(بهدف خلق قيمة باستمرار 
 نحو الخدمة موظفي توجه مستوى نحيث أ المدرك، النفسي التمكين في الموظف شخصية سمات أهمية
 ،الزبون ذوي التوجه نحو الخدمة موظفي وظيف، وأن تالخدمة مؤسسة عنهم لرضا رئيسي محرك هو الزبون
نحو  توجهال تعريف يتمو  ،هنحو  حاسمة خطوة يمثلإال أنه  االقتصادي، النجاح يضمن ال أنه من الرغم على
 سياق في الزبائن احتياجات لتلبية الموظف الستعداد طحيالس المستوى على شخصية سمة أنه على الزبون
 نداء" لتجاوز االستعداد ولديهم موهبة أكثر ألنهم غيرهم من أفضل الموظفين بعض أداء يكون قدو  ،الوظيفة
  .الوظيفة ووصف أدوارهم خالل من مطلوب هو مما أكثر تقديم خالل من "الواجب
                                  
* Management by walking around 
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 إدارة الشكاوى: الرابعالمطلب 
كفرصة للمؤسسات عموما وللفنادق على وجه  )customers complaints(اوى الزبائن تعتبر شك
وقبل التطرق . خاص للتحسن، حيث تساعدها على إدراك المشاكل وتصحيحها بسرعة وفي الوقت المناسب
  . إلى طرق إدارة ومعالجة الشكاوى ينبغي أوال تناول جانب مهم يسبق سلوك الشكوى وهو الفشل في الخدمة
 الفشل في الخدمة  :أوال
 تحدث التي المشاكل أو القصور ،األخطاء من نوع أي هو) Service failure( الخدمةفي  فشلال
، والمخاطر اليقين عدم من عالية درجة على الضيافةو  السياحة خدمات استهالك ينطويو  ،الخدمة تقديم أثناء
 مقدمي على الكبير االعتماد األول هو :عاملين لىإأساسا  الضيافة خدماتالمالزم لتقديم  االختالف عزىويُ 
  .)Koc, 2017, p. 1( االستهالك قبل الجودةالتامة لفحص  شبه االستحالةالثاني هو و  الخدمة
أخطاء صادرة من المؤسسة، : ثالثة أنواع من الفشل في الخدمة) Armistead )1995وقد حدد 
) كاإلضرابات في شركات النقل أو الطيران(وأخطاء صادرة من مؤسسات شريكة أخطاء صادرة من الزبون، 
)Lewis & Mccann, 2004, p. 7(.  
 وتوقعات لتصورات وفًقا أيًضا ولكن حسب الحالة فقط ال تختلف الخدمة في تقديم فشلال إن درجة
 مسار على الخدمة فشل درجة تؤثر أن المحتمل منو  ،للوضع تقييمه تحدد هاته األخيرة هي التي الضيف،
 ومقدمي وفالضي من كل يتعاون أن ينبغيبحيث  الخدمة، فشل لمعالجة الضيف سيتخذه الذياألحداث 
  .)Susskind & Viccari, 2011, p. 439( المشكلة لعالج المطلوب الحل تحديد على الخدمة
في الشكل الموالي تظهر لنا أربعة حاالت عند حدوث فشل الخدمة مع ردود الفعل المحتملة لكل من 
  : الزبون والمؤسسة حيث







   .بتصرف )Barlow & Moller, 2008, p. 55(: المصدر
 :لخدمةعدم وجود فشل في ا      :عدم وجود فشل في الخدمة
 إذا اشتكى الزبون هنالك فرصة إلزالة اللبس -   إذا تحدث الزبون يتم شكره على مجاملته للمؤسسة -
    تشكر وتعّلم الزبون :المؤسسة         تحتفل :المؤسسة
  
  :وجود فشل في الخدمة        :وجود فشل في الخدمة
 مؤسسةالزبون غير راض ويقدم شكوى لل -     يلتزم الزبون الصمت أمام المؤسسة -
تشكر الزبون وتشرع في عملية االسترداد: المؤسسة    تسأل وتشجع الزبون لتقديم شكوى :المؤسسة
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عدم الرضا، انخفاض في ثقة الزبون، : من بين أهم النتائج الناجمة عن الفشل في الخدمة ما يلي
الكلمة المنطوقة السلبية، تسرب الزبون، نقص المداخيل وارتفاع التكاليف، انخفاض في معنويات الموظفين 
  .)Lewis & Mccann, 2004, p. 7(وأدائهم 
  نوزبلدى الى و شكسلوك ال :ثانيا
كلما أظهر الزبون عزوفا عن منح م االتفاق بين الشركاء وكلما زاد، الخالف هو المستوى العام من عد
وبذلك يؤثر سلبيا  ،الثقة على المدى الطويل وعدم الرغبة في االستثمار في تطوير والمحافظة على العالقة
بّينت العديد من الدراسات أن انتباه الفرد أو الزبون يكون أكثر وقد  على ثقة والتزام الزبون أمام المؤسسة؛
  .)Palmatier et al., 2007, pp. 85, 92( منهاعلى األحداث السلبية مقارنة مع االيجابية 
على أنه فعل يقوم به الفرد يتضمن  )complaint behavior(يعّرف سلوك الشكوى من جانب آخر، 
وقد  .)Heung & Lam, 2003, p. 283(التحدث عن جانب سلبي متعلق بمنتج أو بخدمة ما 
 ,Chan et al., 2017(أربعة أهداف أساسية لسلوك الشكوى وهي ) Wirtz )2004 و  Lovelockحدد
p. 59(:  
 األموال استرداد طلب خالل منالمالية  الخسارة السترجاع األفراد تكييش :تعويض على الحصول .1
 ؛أخرى مرة الخدمة أداء طريق عن أو تعويضال أو
 عن والتنفيس بأنفسهم ثقتهم بناء إعادة على الزبائن تساعد أن يمكن :غضبهم عن التعبير .2
 ؛غضبهم
 ما، فهم خدمة في كبير بشكل الزبائن )involved( يشارك عندما :الخدمة تحسين في المساعدة .3
 ؛ الخدمة تحسينل تغذية عكسية يقدمون
 مشكلة عن التعبير في فشلوا إذا بالسوء الزبائن بعض يشعر :(altruistic reasons)اإليثار  .4
Downton أفادوقد  ،مصححة غير المشكلة بقيت إذا آخرين ألشخاص صعوبات وجود إلى سيؤدي مما ما،
 يشتكون ال العمالء من العظمى الغالبية. سيقدم شكوى فقط زبونا 20 أصل من واحًدا زبونا أن (2000) 
 ال األشخاص بعض أنللشكوى، كما  الطاقة أو الوقت لديهم ليس أو تفيدهم لن الشكوى أن يعتقدون ألنهم
  .الشكاوى أنظمة أو بالقنوات دراية على ليسوا ألنهم يشتكون
–96. ص.ص, 2015, دلهوم& بن جروة (لشكوى ا التي تدفع الزبون لتقديم األسباب من بين أهمو 
97(:  
قد يختلف األداء الفعلي عن األداء المتوقع من حيث التوقيت أو السلوك أو  :عدم الوفاء بالتوقعات .1
  مما يتسبب في حدوث مشكالت أو أخطاء من وجهة نظر الزبون؛ الجودة أو نمط االتصال
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قد يتولد انطباع لدى الزبون بضعف  :دم الخدمةضعف الثقة أو المصداقية في المؤسسة أو مق .2
مهارة الموظف أو عدم قدرته على فهم احتياجاته كما قد يخشى أن تقوم المؤسسة برفع أسعارها دوم مقدمات 
  أو مبررات مقنعة أو أال تنفذ تعهداتها في المواعيد المحددة؛
ف لمواقف أو ظروف غير إن مواجهة الزبون أو الموظ :الحالة المزاجية للزبون أو الموظف .3
مرغوبة قد يؤثر على حالته المزاجية وبالتالي تفاعالته واستجابته للطرف اآلخر، األمر الذي قد يترتب عليه 
  مشكالت في التعامل؛
فقد تقوم المؤسسة بتغيير السياسات أو اإلجراءات أو أنظمة العمل أو  :مقاومة الزبون للتغيير .4
ا يؤدي إلى تذمر الزبون أو مقاومته للتعديل النطوائه على أعباء إضافية متطلبات الحصول على الخدمة، مم
  أو تطلبه لسلوكيات أو تصرفات ال يألفها، أو تأثيره على وقت أو تكلفة الحصول على الخدمة؛
قة الحصول على الخدمة، يأسلوب أو طر  ،يز بين الزبائن فيما يتعلق بزمنيمثل التم :أسباب أخرى .5
النمطية وخلو الخدمة من المشاعر، نقص أو عدم توفر ، ي الحصول على الخدمة، اآلليةالبطء والتأخير ف
المعلومات لدى الزبون مع عدم تحقيق اإلشباع المطلوب من المنتج أو الخدمة، إضافة إلى تفوق المنافسين 
  .من حيث السعر أو المواصفات أو الخدمات
نوجزها والتي فوائد الشكوى بالنسبة للمؤسسة  )1997( نوآخرو  Bennettو  Mooreن كل م وقد بّين
  :)Dinnen & Hassanien, 2011, p. 72( فيما يلي
 ؛التي تسمح بتحسينهاتسليط الضوء على أي نقطة ضعف في أداء المؤسسة، وعلى الطرق  .1
 ؛ل الزبون الذي قام بتقديم الشكوىالحصول على معلومات ذات قيمة من قب .2
 ؛اجمة عن التعامل الجيد مع الشكوىالكلمة المنطوقة اإليجابية الن .3
 ؛تحسين صورة المؤسسة لدى الزبون .4
 الخدمات من قبل الزبائن الحاليين؛زيادة شراء المنتجات و  .5
 ؛أمام المؤسسة زيادة ثقة الزبائن والتزامهم .6
 ؛بحية عبر بناء عالقات مع الزبائناألثر اإليجابي على الر  .7
 زيادة معدالت االحتفاظ بالزبائن عند التعامل الفعال مع الشكوى؛ .8
 ؛للتقرب من الزبائن وتحقيق رضاهم أداة مفيدة .9
 .ول على ميزة تنافسية مساعدة المؤسسة في الحص .10
 على يجب ذلك، الزبائن على تقديم الشكاوى مهمة للغاية، ومع بتشجيع المرتبطة إن الفوائد   
قد  ذلك ألن جمعها، تم التي المعلومات تجاهل ثم الزبائن شكاوى استرداد عدم الوقوع في خطأ المؤسسات
  .من قبل مما كان عليه أقوى الرضا بعدم شعورا يولد
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 استراتيجيات إدارة الشكاوى واالسترداد :ثالثا
إن التعامل مع الشكاوى يتطلب اإلصغاء للزبون وٕاشعاره بأن هذه الشكوى قد ُسمعت بشكل جيد 
وصحيح، ويتطلب كذلك ضرورة تقدير مشاعر الزبون وامتصاص غضبه واستيائه وخيبة أمله، مع ضرورة 
، وفي األخير البد من قيام الموظف المسؤول بتقديم شرح اإلجراءات التي سيتم اتخاذها لمعالجة الشكاوى
 ,Barlow & Moller, 2008( فقد اعتبر ،)2016, كافي(الشكر إلى الزبون نتيجة قيامه بعرض الشكوى 
p. 22(  أن الشكاوى تعتبر بمثابة هدية يقدمها الزبون لمؤسسته والتي تستفيد منها عبر فتحها والتحقق مما
بداخلها، فعلى المستوى السطحي قد يشتكي الزبون من عيب في أداء المنتج أو الخدمة لكن على مستوى 
 .على خدماتهاأعمق فهو يمنح المؤسسة فرصة لالستجابة حتى يواصل اقتناء منتجاتها أو الحصول 
على المؤسسة الفندقية امتالك توليفة متطورة من ميكانيزمات التحكم الموجهة نحو قياس ومراقبة و 
مصفوفة "ويظهر ذلك جليا في  ازالت المقدمة للزبائن المستائين،التناسق في تقديم الخدمة ومستوى التن
تكى الزبون أن الغرفة غير نظيفة يّطلع فعلى سبيل المثال إذا اش المستخدمة في بعض الفنادق،" ويضاتالتع
مقدم الخدمة على دليل المصفوفة الذي يوجهه بالقيام بخطوة أولى متمثلة في رسالة اعتذار متبوعة بوسيلة 
. لليلة واحدة %50إذا كانت هنالك بعض المشاكل بالغرفة يقدم له تخفيض بنسبة . راحة، سلة فواكه وغيرها
–C. Jones et al., 2007, pp. 548( %100ا، فيمنح تخفيض بنسبة أما إذا تعددت المشاكل كثير 
549(.   
التعامل الجيد مع الخالفات سلوكا تعاونيا بين الطرفين كونه سيؤثر إيجابا على جودة العالقة يستدعي 
فبالرغم من صعوبة تحقيق ذلك في صناعة الخدمات ينبغي على المؤسسة وضع نظام للتعامل مع  ،بينهما
ومن والئهم، في بعض  الخالفات وحل المشكالت لزبائنها ألن كل هذه المجهودات تحسن من العالقة معهم
األحيان التعامل مع مشكلة كبيرة والقدرة على حلها قد يجعل الزبون سعيدا وأكثر والًء وأحيانا بعض المسائل 
  .)Jakada & Kuka, 2014, p. 76(ه الصغيرة التي لم يتم التعامل معها بحذر قد تؤدي إلى تسرب
جميع األنشطة المصممة لحل المشاكل والتقليل من  (service recovery)وتتضمن عملية االسترداد 
  .)Lewis & Mccann, 2004, p. 7( حدة المواقف السلبية للزبائن غير الراضين من أجل االحتفاظ بهم
من بين أهم االستراتيجيات أبعاد عملية االسترداد حسب بعض الباحثين، حيث  )7.2(يوضح الجدول 
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  أبعاد عملية االسترداد حسب بعض الباحثين: 7. 2الجدول 
  أبعاد استرداد الخدمة  )السنة( الباحث
Hart et al. (1990) فعل رد سرعة، تعويض، الاالعتذار  
Smith et al. (1999) طوعيةال عالجيةال تدابيرالو  ، فعل رد سرعة ، تعويضال ، عتذاراال  
Greenberg (1990) 
 بأندون التعويض والتفكير  باألخطاء االعتراف: التبرير باألخطاء؛عدم االعتراف : راذتعاال
 وتعويض باألخطاء االعتراف: عتذاراال ؛الزبائن على كبير تأثير لها يكون لن الخدمة جودة
  الزبون
Conlon & Murray 
(1996) 
  إضافية معلومات وجمع ،التكرار تجنب، والتبرير االعتذار، التبرير، راذتعاال
Hoffman, Kelley & 
Rotalsky (1995) 
 تصحيح القائمة، تعديل التنفيذيين، المديرين قبل من تعامل كوبونات، خصم، مجانية، وجبة
  )في مطعم الفندق( الرد وعدم ، شفهي اعتذار األخطاء،
Boshoff (1999) 
 للسلطة المناسب ضالتفوي ؛ االسترداد عن المسؤولين موظفينومهارات االتصال لدى ال  موقف
 ؛التفسير ؛ التعويض ؛ االسترداد فعالية بشأن المناسبة العكسية التغذية االسترداد؛ تدابير لتنفيذ
 (Recovsat) األفرادعمليات و  والمرفق المؤسسة بيئة مثل وملموس خارجي معيار توفير
  )Chang & Hsiao, 2008, pp. 515–516(من إعداد الباحثة باالعتماد على : المصدر
 تطبيقها عند النتائج أفضل على الحصول تضمن معينة ةبهيكل تتميز أن بد ال :سرعة االستجابة .1
 سةالمؤس لدى تتوافر وأن ومتسلسلة محددة الزبائن العتراضات االستجابة خطوات تكون أن يجب حيث
 التوقيت على وتشتمل، الالزمة االسترداد بعمليات القيام على الموظفين مساعدة بهدف مكتوبة تعليمات
 االستجابة هذه كانت فكلما ومشكلته، اعتراضه معالجة يتم حتى منتظرا الزبون يقضيه الذي والزمن والتجاوب
 ؛شكاويه الجةومع االسترداد لعملية تقييمه وحسن العميل رضا من زادت كلما سريعة
 الضرر عن معنويا الزبائن تعويض في يساهم الذي األساسي العامل وتعتبر :االعتذار سياسة .2
 يكون أن من له بد ال والذي االعتذار خطوات أولى هو الفشل في بالوقوع فاالعتراف ،له تعرضوا الذي
أن تدخل كبار الموظفين أو  كما ثبت الزبائن، مع التعامل في واألدب االهتمام إظهار بالتعاطف، متبوعا
  ؛)Lewis & Mccann, 2004, p. 7(  المدراء يعد مهما بالنسبة للزبون
 بالشكل الخدمة فشل أسباب حول تفسير تقديم المؤسسات على الواجبمن : الفشل أسباب تفسير .3
 إتباعها يجب التي األساليب تحديد عليها يجب كما واضحة التفسيرات هذه تكون وأن زبائنها تجاه المناسب
  ؛الحاصل الفشل مع والتعامل الخدمة السترداد
 الزبائن مشاكل لحل الممكنة اإلمكانات كافة تحديد فينالموظ على :المشكلة حل في مساعدةال .4
 رغبات على قراراتهم االستناد في الموظفين على يجب كما الالزمة اإلجراءات اتخاذ علىتهم مساعد ثم ومن
 إتباعها الواجب الكيفية على الموظفين تدريب المؤسسات على من جهة أخرى يتوجب وٕاسهاماتهم، الزبائن
 م؛مشاكله حل على ومساعدتهم الزبائن شكاوي مع التعامل بهدف
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الزبائن  رضا استعادة هي المادي التعويض إستراتيجية من الرئيسي الهدف إن :يالماد التعويض .5
 .سلبية نتائج إلى سيؤدي المادي التعويض في المبالغة أن االعتبار بعين األخذ معلكن 
 هي ملزمة أيضا بل الشكوى، أسباب الةبإز  دوما ينتهي ال األمرويجب على المؤسسة أن تعلم أن 
 يرام، ما على شي كل أن من للتأكد بالزبون العالقة تاريخ من ةالمشكل هذه تركته الذي السلبي األثر بمحو
ويعتمد مدى نجاح عملية االسترداد  التعامل معها، تكرار على وتشجيعه الحقيقي باالهتمام الزبون وٕاشعار
عموما تنجم عن عملية االسترداد الناجحة  .ي الخدمة وعلى سرعة االستجابةعلى نوع الخدمة، نوع الفشل ف
تعزيز نظرة الزبون حول جودة الخدمة المقدمة وحول المؤسسة، توليد اتصاالت الكلمة  مجموعة من الفوائد ك
 & Lewis(التأثير على الربحية  المنطوقة اإليجابية، تعزيز رضا الزبون، بناء العالقات مع الزبون ووالئه،
Mccann, 2004, pp. 7–8( :  
   أبعاد أخرى :الخامسالمطلب 
في هذا المطلب نتناول باقي أبعاد التسويق بالعالقات التي وردت في الدراسات السابقة بصفة متكررة، 
  :كما يلي) 4.2(والتي تم تحديدها في الجدول 
   الكفاءة :أوال
 وتعيين وتطويرهم، للموظفين المهني التدريب )Competence( الكفاءة الضيافة تعني قطاع في
 وخدماته، الفندق بمنتجات كافية معرفة الزبائن يملكون احتياجات تحديد على قادرين خبرة ذوي موظفين
وتنعكس الكفاءة في تقديم الخدمة حسب تخصص كل قسم . للزبائن والمهنية الجودة عالية خدمات وتقديم
إلى قسم االستقبال إلى فريق اإلشراف الداخلي أو اإلطعام، كل حسب مهاراته وخبرته  انطالقا من اإلدارة
  .)Zerouati & Guettaf, 2019, p. 97(لتشكيل وحدة متناسقة تخدم الزبائن بصفة متميزة 
   الروابط  :ثانيا
) البائع والمشتري(على أنه ذلك البعد من العالقة التجارية بين الطرفين  )Bonding(يعرف الرابط  
الذي ينتج عن التصرف بطريقة موحدة نحو هدف مرغوب، كما تشتمل الروابط على العديد من األبعاد 
ف إلى إزالة الشك، خلق الثقة وبناء كالتفاعالت االجتماعية، القرب، الصداقة والرضا في األداء، وتهد
عالقات وثيقة بين المؤسسة وزبائنها، مما يؤدي إلى إحساسهم باالنتماء للعالقة وللمؤسسة وبالتالي تتمكن 
ويرى الباحثون أنه كلما كانت الروابط الشخصية أقوى بين المؤسسة  ه األخيرة من تطوير وبناء والئهم،هذ
ي الحفاظ على العالقة بينهما إذ تتطلب العالقة الطويلة المدى بين المؤسسة وزبائنها كلما زاد االلتزام ف
  .)Sin et al., 2006, p. 409( والزبون بناء روابط قوية
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  المشتركة القيمة  :ثالثا
على أنها المدى الذي يمتلك فيه الشركاء معتقدات مشتركة  )Shared value(تعرف القيمة المشتركة 
 ،حول السلوكيات واألهداف والسياسات المهمة وغير المهمة المناسبة وغير المناسبة والصحيحة والخاطئة
ول أن توحد األهداف والقيم بين الطرفين وتعتبر بعدا مهما في بناء العالقة بين المؤسسة والزبون، ويمكن الق
  .)Sin et al., 2006, p. 410(ا يجعلهما أكثر التزاما في عالقتهم
  التعاطف  :رابعا
للوضعية من وجهة نظر الطرف ة التجارية الذي يسمح للطرفين بالنظر هو ذلك البعد من العالق
أنه السعي لفهم رغبات وأهداف شخص آخر، وقد تم تحديد القدرات  )Empathy( ف التعاطفرّ عُ و  اآلخر،
التعاطفية لرجال البيع في أدبيات البيع الشخصي من قبل العديد من الباحثين كإحدى متطلبات البيع الناجح، 
 وعليهيلعب دورا مهما في بناء والمحافظة على العالقات التجارية، ر مكونا للعالقات االجتماعية، فهو ويعتب
  .)Sin et al., 2006, p. 411( فالتعاطف شرط أساسي لتعزيز العالقة اإليجابية بين المؤسسة وزبائنها
   التبادلية :خامسا
هي ذلك البعد من العالقة التجارية الذي يدفع أحد األطراف نحو تقديم  )Reciprocity(التبادلية  
االمتيازات أو التنازالت لآلخر مقابل الحصول على نفس االمتيازات أو التنازالت في وقت الحق، ويمكن 
لترابط الثنائي، االعتماد على المنفعة المتبادلة ا: تلخيص التبادلية في ثالثة جوانب للتفاعالت االجتماعية
 تؤكدو  ل ما يحصل عليه على المدى الطويل،وبعبارة أخرى ما يمنحه الشخص يعاد وتساوي القيم المتبادلة،
 التجارية العالقاتف ،التجارية العالقات في الشخصية االجتماعية الروابط أهمية على السلوكية العوامل هذه
 ,Hollensen( االجتماعية التفاعالت من متنوعة مجموعة على مبنية والصداقات قات،الصدا على مبنية
2015, p. 210(،  كما أشار بعض الباحثين أن التبادلية قد تكون في شكل هدية وأن الهدايا الممنوحة
بذلك تعتبر المعاملة بالمثل عنصرا ضروريا في إدامة العالقة مع و ك الشخص تقابلها هدايا أفضل من قبل ذل
    .)Sin et al., 2006, p. 411( الزبائن
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  المؤسسات الفندقية فيت التسويق بالعالقا: الثالثالمبحث 
 تبعا في المؤسسات الفندقية وذلكي مفهوم التسويق بالعالقات الشروط الالزمة لتبنّ  يتناول هذا المبحث
، ثم سنتناول التحديات التي تواجه المؤسسات الفندقية في للخصوصية التي يتميز بها قطاع الضيافة والفندقة
من مخرجات في ظل  الفندقية سنتطرق إلى ما تحققه المؤسساتتبني التوجه العالئقي مع زبائنها وأخيرا 
  :ةإلى المطالب التالي وعليه تم تقسيم هذا المبحث. تطبيقها لمفهوم التسويق بالعالقات
  ؛الفندقية المؤسساتشروط تطبيق التسويق بالعالقات في : األول المطلب 
  ؛الفندقية تالمؤسسا فيتحديات تطبيق التسويق بالعالقات : المطلب الثاني 
  .مخرجات تبني المؤسسات الفندقية للتسويق بالعالقات: المطلب الثالث 
  الفندقية المؤسساتشروط تطبيق التسويق بالعالقات في : المطلب األول
أنه ال يوجد مكان أنسب من تطبيق التسويق بالعالقات غير  (Lewis & Chambers, 1989)أّكد 
 يفترض التي التسويقية المبادئ من العالقاتب تسويقفال ،)Buttle, 1996, p. 148(صناعة الضيافة 
 بها تمتاز التي للخصوصية نظًرا تطبيقها على والعمل مقوماتها امتالك نحو السعي الفندقية بالمؤسسات
 والعاملين الزبائن بين العالقات تعزيز لىإ يؤدي نهًجا تتطلب ضيافة خدمات ساًساأ هي التي الفندقة خدمات
  .)48ص , 2005, الشورة(مهامهم  اختالف على الفندق في
، أن ممارسة التسويق بالعالقات تطبق أكثر في المؤسسات الخدمية )Berry, 2002, p. 62(يرى و 
 ,Gilpin, 1996, Lewis and Chambers, 1989, Reichheld, 1993, Juttner & Wehrli)أما 
وذلك عند توفر  فيرون أن صناعة الفندقة تستجيب لمعايير مالئمة تطوير التسويق بالعالقات بها (1994
  :)D. Gilbert & Powell-perry, 2002, p. 144( يةالتالأو العوامل الشروط 
  وجود رغبة دائمة ودورية من قبل الزبون للحصول على الخدمة؛ .1
  م الزبون في اختياره لمقدم الخدمة؛تحكّ  .2
  .وجود العديد من مقدمي الخدمة وٕامكانية تحول الزبون من مؤسسة ألخرى .3
  :فالشروط الثالثة السابقة تشير إلى مجموعة من االفتراضات والتي سنشرحها كما يلي
  دائمة والدورية في الحصول على الخدمة الفندقيةرغبة الزبون ال: أوال
تستقطب خدمات الضيافة أصنافا عديدة من الزبائن بحيث يعتبر نوع الزبون والغرض من إقامته في 
 رجال يمثلو  د معايير اختيار تصميمها وموقعها،الفندق أحد معايير التجزئة التسويقية للمؤسسات الفندقية وأح
  .)Yavas & Babakus, 2005, p. 360( الفنادق تخدمهما ناللذا الرئيسيين نالقطاعي والسياح األعمال
على مجموعة من الفنادق بكوريا، قام الباحثون بتحديد  )Chung et al., 2004(ففي دراسة قام بها 
ثالثة مجموعات رئيسية لزبائن هاته الفنادق والتي تمثلت في مجموعة زبائن األعمال سواء كانوا مستقلين أو 
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 الترفيهتابعين لمؤسسات أو للحكومة أو قادمين في مجموعات في إطار اتفاقيات، ومجموعة زبائن 
(pleasure) أما الثالثة  الرحالت السياحية، يوكالء ومنظمالوا زبائن مستقلين أو مشتري الجملة كسواء كان
  .التي حددها الباحثون تشمل طاقم موظفي مختلف شركات الطيران المتعاقدة مع المؤسسة الفندقية
ية، دوافع وبالتالي فإن دوافع السفر لدى الزبائن تتعدد من دوافع ثقافية، تاريخية، تعليمية، مؤتمرات، دين
وعليه فإن  ،)109ص , 2007, سراب& الظاهر (الراحة واالستجمام والترفيه، صحية، اقتصادية أو رياضية 
ن تدفقا مستمرا لهؤالء الزبائن طوال السنة، كما أن خاصية موسمية النشاط الفندقي تضم المؤسسات الفندقية
  . تتالشى عندما تخدم المؤسسات الفندقية قطاعات سوقية مختلفة تضمن لها توافد الزبائن باستمرار
الحصول على  في تتعدى رغبة الزبونتولد رغبات أخرى قد  من جهة أخرى فإن ديمومة العالقة
  :)105ص , 2018, أمجكوح( يبحث عنالفندقية فإنه فقط ولكن من خالل عالقته بالمؤسسة الخدمة 
 ذكر اسمه و شخصي بشكل معه التعامل يتم عندما أكبر بقيمة الزبون يشعر دق :بالتمييز الشعور .1
 المؤسسة؛ مع تجمعه التي التعامالت في
باألمور  معرفة أكثر المؤسسة تصبح عالقةال استمرارو  الوقت مرور مع :الشخصية المعرفة .2
 الزبون؛ لدى المفضلة
 متماثلة، كأن غير فيها القوة تكون عالقة عن الزبون يبحث األحيان بعض في :القوة عن البحث .3
 معينة؛ مؤسسة في عالي نفوذ ذو أو مسؤول شخص مع عالقة بناء إلى يسعى
 الجسدية، النفسية أو االجتماعية، دية،الما :منها أشكال عدة المخاطر تأخذ :المخاطر تقليل .4
راء ش في عالية المخاطرة نسبة أن عند إدراكهم مرتاحين أو ضينرا غير يصبحون الزبائن بعض فإن وبالتالي
 إلغائها؛ أو المخاطر هذه من لتقليلل المؤسسة مع عالقة إلى إنشاء همبعض يلجأ لذلك الخدمة، أو المنتج
ذات  بمؤسسة العميقة عالقتهم خالل من ارتفعت قد مكانتهم نبأ نالزبائ يشعر قد :المكانة رفع .5
 عالمية؛ تجارية بماركة أو حسنة سمعة
 االجتماعية كأن احتياجاته لبعض إشباع وراء سعيا تجارية عالقة ببناء الزبون يقوم قد :االنضمام .6
  .المتخصصة النوادي أو الجمعيات بعض في عضوا يصبح
هذا التدرج  كونه زبونا محتمال لدى المؤسسة إلى شريك لها، ويتبين أن وبذلك فإن الزبون ينتقل من
التي تسعى إلى جعل الزبون شريكا لها في إطار عالقة  يدعم الفلسفة التي يقوم عليها التسويق بالعالقات
ل سلم والء الزبائن الذي نوضح فيه انتقاموذج في ن (Hill, 2006)مربحة لكال الطرفين وذلك مثلما حددها 
   :)Le Roux, 2011, p. 83(الزبائن في سلم الوالء كالتالي 
لمنتج  مدركين غير يكونون وقد السوق في المشترين جميع يشمل ):suspects(المشكوك فيهم  .1
  لشرائها؛ ميول لديهم ليس أو أو خدمة المؤسسة
 لم لكنهم المؤسسة، نحو االنجذاب بعض لديهم تملونهم زبائن مح :(prospects)المرتقبون  .2
  التجارية معها؛ األعمال ممارسة في خطوة يتخذوا بعد
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  المؤسسة؛ تجاه بالتقارب شعور لديهم ليس و واحدة قاموا بالشراء لمرة: (customers)المشترون  .3
  لمؤسسة؛ا تجاه إيجابية مشاعر عملية الشراء ويملكون قاموا بتكرار :(clients)لزبائن ا .4
  لآلخرين؛ التوصية خالل من بنشاط المنظمة يدعمون الذين هم الزبائن:(advocates) المحامون .5
 الطرفين ألن تستمر والتي والمؤسسة الزبون بين العالقة أشكال أقوى وهي :(partners)الشركاء  .6
  .لكليهما مفيدة أنها على العالقة إلى ينظران
  سة الفندقيةتحكم الزبون في اختيار المؤس: ثانيا
عند القيام بأي قرار شرائي يقوم الزبون باختيار البديل المناسب الذي يرى أنه األقدر على الوفاء 
بتوقعاته االستهالكية ضمن نطاق معرفته بما يلزمه من خدمات، كما أنه يقوم بتقييم البدائل المتاحة التي 
لتي يجنيها من كل بديل وذلك عبر جمع تنتمي إلى مجموعة واحدة على أساس معيار القيمة المضافة ا
كما أن ، )247–246. ص.ص, 2006, معال(المعلومات الالزمة لقراره الشرائي واختيار البديل األنسب 
 في القرار عليها ينطوي التي *المخاطر من التقليل أجل من األول المقام في يحدث المعلومات عن البحث
 هاختيار  كيفية فهم شيء كل قبل الزبون احتياجات فهم ويستدعي ،)Chehimi, 2013, p. 57( الحق وقت
 المنفصلة المراحل من عدد من تتألف قرار اتخاذ عملية يتضمن الفندق اختيار سلوك أن إلى فندق بالنظرلل
إن المقاربة والنماذج القائمة على استخدام  .)Yavas & Babakus, 2005, pp. 359–360( والمترابطة
المعلومات فقط كمعيار التخاذ القرار الشرائي تعتبر مقاربة تقليدية حسب بعض الباحثين بحيث أنها تركز 
فقط على الجانب المعرفي وتراكم المعلومات التخاذ القرار الشرائي متناسية الجانب العاطفي والحسي، وتسمى 
  Holbrookوالتي تم اقتراحها أول مرة من قبل  **ة القائمة على التجربة المعاشةهذه األخيرة بالمقارب
 ال والنفعي المعرفي األداء على فقط يركز الذي التقليدي اإلطار، حيث أشارا أن )Hirschman)1982و
وفي  ،يةالجمالو  العاطفية االحتياجات تلبية على واستخدامها اختيارها يعتمد التي المنتجات يفسر أن يمكن
وتعتبر السمات الحسية لمقدمة هي أساسا عبارة عن تجارب، مجال السياحة والفندقة فإن معظم المنتجات ا
فعلى سبيل  تغييرات عميقة في سلوكيات الزبون،القائمة على الحواس الخمسة فورية، قوية وقد تؤدي إلى 
 تقييمات على كبير بشكل التأثيرو  )ambiance( جو لخلق واإلضاءة الموسيقى بين الجمع يمكنالمثال 
   .)D. Kim & Perdue, 2013, p. 247(الشرائية  هونوايا هخياراته، عواطفالزبون، 
                                  
إقامة الشخص الذي يعاني من الحساسية في ك(مخاطر االستغاثة  ،)، عدم توفر غرف overbookingإلفراط في الحجز مثل ا(كالمخاطر الوظيفية   *
 ،)جيًدا بما يكفي ليتم رؤية الزبون فيه كأن ال يكون الفندق(مخاطر اجتماعية  ،)مثل دفع سعر غرفة مرتفع للغاية(مخاطر مالية  ،)غرفة للتدخين
  .)كإعادة عملية البحث عن المعلومات ألن الخيار األول غير متوفر(مخاطر زمنية  ،)المعايير الشخصيةمع ق الفندق كعدم تواف(مخاطر نفسية 
هي مجموع ما عاشه الزبون وسّجله في ذاكرته عبر الزمن حول مختلف ظروف مساره كزبون للمؤسسة، من خالل مختلف قنوات االتصال   **
تجاريين، خدمات (أو العالقة وجها لوجه أو عن بعد مع ممثلي المؤسسة ) الخ.. ة، بريد الكتروني، هاتف محالت، مواقع ويب، شبكات اجتماعي(
  .)p. 62, 2017, بن حوحو() الخ.. الزبائن، المحاسبة 
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من جهة أخرى يلعب الوسطاء كوكاالت السياحة والسفر ومنظمي الجوالت السياحية دورا أساسيا في 
التأثير على قرار الزبون في اختيار فندق عن غيره، لذلك ينبغي على المؤسسة الفندقية معرفة األسس التي 
بح ضمن الفنادق المفضلة لتص ينطلق منها الوسيط في الترويج لفندق ما والسعي إلى توفير هذه المنطلقات
, مطر( ومن بين الخصائص التي يبني عليها الوسيط اختياره للتعامل مع فندق بدل آخر ما يلي  لديه،
  :)75–74. ص.ص, 2014
  الصفات والخصائص التي يطلبها الزبون ويرغب أن يوفرها الفندق؛ .1
  دقية واستجابتها ألهداف الوسطاء؛مدى قدرة المؤسسة الفن .2
مدى توفر التسهيالت والخدمات الخاصة التي تحتاجها بعض المجموعات السياحية مثل التجهيزات  .3
الالزمة لعقد المؤتمرات، جودة االتصاالت والتعامالت بين الفندق والوسطاء، مستوى الحوافز التي تقدمها 
  .وجذبهم للتعامل معهاالمؤسسة الفندقية للوسطاء من أجل استقطابهم 
،  حيث تلعب االتصاالت دورا مهما في التعريف وٕاقناع الزبون باختيار عرض سياحي دون غيرهو 
يمكن أن يكون هذا االتصال شخصيا مباشرا من خالل اتصال وٕاقناع رجل البيع السياحي للزبون بالتعامل 
احية أو مؤسسة فندقية، كما يمكن أن يكون مع البرامج السياحية التي تقدمها المؤسسة سواء كانت وكالة سي
غير شخصي عن طريق مختلف أدوات المزيج الترويجي؛ ويمكن أن يكون جماهيري بغض النظر عن 
  .)116–115. ص.ص, 2007, سراب& الظاهر (تقسيمات الجمهور المستهدف من الزبائن المحتملين 
وأخيرا تعتبر االنترنيت مصدرا مهما للمعلومات حول وجهات السفر عموما والفنادق خصوصا لتعدد 
  :الجهات الصادرة منها، ويوضح الجدول التالي هذه المصادر
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  رفبتص )Minazzi, 2015, p. 49(: المصدر
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وتلعب الكلمة المنقولة االلكترونية دورا هاما في اختيار الزبون للفندق، فتحول مصادر المعلومات إلى 
  .المنصات االلكترونية أعطى أهمية بالغة لآلراء االلكترونية عند اختيار الفندق
  تعدد المؤسسات الفندقية وٕامكانية تحول الزبون: ثالثا
 حيث من المنتجات تجانس من الكبير بالقدرو  كاملة، تنافسية بيئةب الفنادق صناعة اتسمت لطالما
 تعظيم في يةالفندق الخدمة جوهر يكمنأين  الفاخرة الفنادق قطاع في السيما والخدمات الجوانب الملموسة
 ذلك إلى باإلضافة. للفندق قوية عالمة صورة وصيانة لبناء تحدًيا يشكل مما ،التجربة المدركة لدى الزبائن
. الموظفين صعبة المنال وكفاءة الموقع مثل الفنادق بعض بها تتمتع التي التقليدية التنافسّية المزايا أصبحت
 المختلفة الفنادقومراجعة  ا الوصول والتدقيقأساسه على يمكن كما أن انتشار الشراء االلكتروني وّفر منصة
 Yin( لفندقل التجارية عالمةوالوالء لل االعتراف في كبيرة تحدياتكل ما سبق أدى إلى وجود . بشكل روتيني
& Shen, 2016, p. 84(.  
ومع تعدد الخيارات لدى الزبون وٕامكانية تحوله بين أنواع الفنادق المختلفة ازدادت صعوبة تطبيق 
الفنادق التي تسعى دوما لالحتفاظ بالزبون باستخدام ما يسمى بحواجز مفهوم التسويق بالعالقات في 
 M. A. Jones et(للحيلولة دون تحوله إلى مؤسسة أخرى، حيث عرفها    (switching costs)التحول
al., 2000, pp. 261, 262( أو صعوبة أكثر للزبائن بالنسبة الخدمة مقدمي تغيير يجعل عامل أنها أي 
  :وقد صنفوا هذه الحواجز إلى ثالثة أنواع تكلفة
 الروابط قوة إلى تشيروالتي  : (interpersonal relationships)شخصيةالالعالقات  .1
 من ونفسية اجتماعية منافع على هؤالء يحصلومقدمي الخدمة حيث  الزبائن بين تنشأ التي الشخصية
 مقدم مع البقاء على همعالجوهر، كما أنها تشج الخدمة عن الرضا تتجاوز التيو  الخدمة مقدمي مع عالقاتهم
 غير مكتمل؛ الجوهر الخدمة الرضا عن فيها يكون التي الحاالت في حتى بهم الخاص الخدمة
 والمال للوقت الزبون اكإدر  وهي : (Perceived switching costs)تكاليف التحول المدركة .2
 لبدائل الجغرافي التشتت عن الناتجة البحث تكاليفعلى  وقد تنطوي. الخدمة مقدمي بتغيير المرتبط والجهد
 تكاليف تكون عندما وبالتالي ،الخدمة لقاءاتل المشخصنة الطبيعة عن الناتجة التعلم تكاليف وكذلك الخدمة،
 ،لزبائن غير الراضين أكبر من احتمال تحول الزبائن الراضينفاحتمال تحول ا منخفضة،التحول المدركة 
أن  بسبب رضاهم عدم من الرغم على الزبائن يبقى فقد مرتفعة، التحول المدركة تكاليف تكون عندما والعكس
 إلى مؤسسة أخرى؛ لالمحصلة من التحو  المنافع فوقاالدراكات حول تكاليف التحول ت
 حول مدى الزبائن تصورات إلى شيرت : (Attractiveness of alternatives)جاذبية البدائل .3
 الفوائد، فعندما يدرك الزبائن وجود عدد قليل من البدائل المنافسة فالسوق في والفاعلة نافسةالم البدائل توفر
  .احتفاظ أعلى مستويات إلى يؤدي مما نسبًيا منخفضة من التحول تكون المتوقعة
 في التغيرات عن الفندق، فقد ينجم ذلك فئات بين التحول سلوك يكونيحدث أن  قدمن جهة أخرى 
 في تغيرات أو السياسة في تحوالت أو لفندق جديد االبتكارية األنشطة وأ ،للزبون ديمغرافية- السوسيو التركيبة
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 ألنهمفقط  أوفياءٌ  من جهة أخرى قد يتبين أن الزبائن ،تقييدها أو الصناعة تحرير مثل التنظيمية البيئة
 التي الهيكلية العوائق تحدده معين من الفنادق صنف ضمن المتكرر الشراء سلوك من دورة في" محبوسون"
 اختياراتهم، في يرتقوا أن الدخل في المقيدين للزبائن يمكن ال المثال، سبيل على( اقتصادية تكون أن يمكن
 المثال، سبيل على( اجتماعية أو )العادة بسبب الوالء أو ،"الخامل" يصبحون في وضعية الوالء وبالتالي
 Dioko et() خياراتهم التنازل في ويرفضون المحافظة على مكانة اجتماعية معينة إلى المستهلكون يسعى
al., 2013, pp. 234–235(.   
 مغادرة إلى مباشرةً  الزبائن تدفع من بين أهم العوامل التي الرضا وعدم الخدمة جودة انخفاض ويعتبر
 واألخالقيات وعدم المالءمة السعر مثل موقفية أخرى أو خارجية عواملباإلضافة إلى  الحالي، الخدمة مقدم
 أداء مستويات من الرغم علىلكن  ،)Lehto et al., 2015, p. 239(غير المتوقعة  والحاالت والمنافسة
 المتوقعة التكاليف ألن محددة مؤسسة في األحيان من كثير في العمالء يظل نسبًيا، المنخفضة الخدمة
 فوائد أي فإن ذلك، على عالوة التبديل، من المحتملة اسبالمك تفوق ةجديد مؤسسة عن إضافي بحث إلجراء
  .)c(ة جديد مؤسسة إلى التحول في تتالشى الحالية العالقة من محتملة
  الفندقية المؤسسات فيقات تحديات تطبيق التسويق بالعال: المطلب الثاني
مثل أي مفهوم تسويقي حديث، يواجه التسويق بالعالقات مجموعة من التحديات المرتبطة بتطبيقه في 
المؤسسات الخدمية على وجه العموم وضمن الخدمة الفندقية خصوصا، فخصوصية الخدمة الفندقية التي 
تتبع سياسات الدولة المستقِبلة تجعل تطبيق هذا  تندرج ضمن العرض السياحي للوجهة السياحية والتي بدورها
 الكلي المتعلق بالبيئة الخارجية الكلية التي تنشط فيها المؤسسة: المفهوم خاضعا لتحديات على مستويين
  :وضح ذلك فيما يليوالمستوى الجزئي بشقيه المرتبطين بالزبون وبالمؤسسة وسن
  على المستوى الكلي: أوال
على المستوى الكلي عند تبنيها للتسويق بالعالقات  بيئية خارجية قية بمتغيراتتتأثر المؤسسة الفند
  :وذلك من الجوانب التالية
مهما كانت تجربة الزبون إيجابية من خدمة المؤسسة الفندقية، ومهما : البنية التحتية والفوقية .1
قية في استقطابه وبداية إنشاء كانت نيته في العودة مرة أخرى جادة، ومهما ظهرت بوادر نجاح المؤسسة الفند
عالقة طويلة المدى معه، تظهر بعض العوامل من البيئة الخارجية المرتبطة بالبنية التحتية والفوقية للدولة 
المستقِبلة والتي ال يمكن للمؤسسة الفندقية أن تتحكم فيها لتشكل أحد أهم العوائق التي قد تواجهها في إطار 
  :الئقية، وتتمثل أساسا فيتنفيذها إلستراتيجيتها الع
تمثل جودة شبكة الطرق وتوفر المواصالت أحد أهم المعايير التي ينتبه  :بنية الطرق والمواصالت −
لها الزبون المحتمل عند اختياره لمؤسسة فندقية ما، وقد يقع اختيار الزبون على فندق بعيد عن المدينة أو 
جهة أخرى تؤثر رداءة الطرق أو عدم توفر إمكانيات من . عن محطات اهتمامه فقط لسهولة الوصول إليه
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التنقل على توجه الزبون نحو اختيار المؤسسة الفندقية أو حتى الوجهة السياحية بأكملها، ألن آخر ما قد 
يرغبه فيه سائح ما أن يقضي وقت راحته في حل مشكالت لم تكن ضمن توقعاته عند توجهه لمنطقة ما 
 قصد الترفيه؛
تشكل تكنولوجيا المعلومات واالتصاالت عائقا حقيقيا أمام المؤسسات  قد :واالتصاالت التكنولوجيا −
الفندقية خالل جميع مراحل االتصال بالزبون، فبطء شبكة االنترنيت وكثرة االنقطاعات وعدم امتالك أجهزة 
تها أو نقص العمالة وبرمجيات تدعمها حكومة البلد المستقِبل بسبب تكلفة االستثمارات األولية وتكلفة صيان
يجعل من الصعب على المؤسسات  )242ص , 2017, كافي(الفنية المدربة في مجال تكنولوجيا المعلومات 
كما يؤثر سلبا على  ،الفندقية ممارسة التسويق بالعالقات وٕادارة العالقة مع زبائنها بالشكل المناسب والفعال
ة أخرى خارج ذلك الجودة الكلية لخدماتها مما ينجم عنه نفور الزبون ليس نحو منافس آخر وٕانما نحو وجه
فالتكنولوجيا السائدة في موطن السائح تبني لديه مستوى معين من الحياة ويتوقع أن يحصل  البلد المستقِبل،
  ؛)72ص , 2014, مطر( د عليهاعلى خدمات فندقية ال تقل في مستواها التكنولوجي عن تلك التي اعتا
تقاس السياسة السياحية ألي بلد على المستوى االقتصادي  :السياسة السياحية للبلد المستقِبل .2
كما  ،نها واستغاللها للمواقع السياحيةالكلي سواء من ناحية الهياكل القاعدية التي تمتلكها أو من ناحية تثمي
حية الوطنية بالمحيط الدولي الذي يتكون من مجموعة من المنظمات كاألمم المتحدة تتأثر السياسة السيا
كما ال تنجح أية  .)Oridota, 2011, pp. 32, 38(والمنظمة العالمية للتجارة واالتحاد األوروبي وغيرها 
دوافع مختلفة كزيارات لمواقع أثرية، سياحة دون برنامج سياحي معين يحجز له السائح مسبقا ويتضمن 
وال يمكن ألي مشروع سياحي أن يقام دون  ،متاحف، عالج، زيارة المعارض، المحالت واألسواق وغيرها
فنادق أو منشآت إليواء السياح فصناعة الفنادق تعتبر من األركان األساسية في السياحة وفي أي برنامج 
  ؛)151, 148. ص.ص, 2007, سراب& الظاهر (سياحي 
إن بعض أشكال السياحة قد ال تسمح للمؤسسات الفندقية  :الهياكل المستقِبلةو السياحة  نوع .3
ستحواذ على حصة سوقية من الزبائن نظرا لطبيعتها التي ال تسمح لهؤالء بالتوجه إليها، فعلى سبيل باال
المثال السياحة الجبلية أو الصحراوية تتطلب هياكل أكثر بساطة من المؤسسات الفندقية الفخمة كالخيم 
" منازل االستقبال"بروز ظاهرة من جهة أخرى فإن . والشاليهات المناسبة أكثر لمثل هاته األنواع من السياحة
وقابلة للوصول  )Airbnbمثل (كأنواع هياكل استقبال جديدة في السنوات األخيرة مدعمة بمنصات الكترونية 
مقارنة بالمؤسسات الفندقية قد صّعب من مهمة هاته األخيرة  التنافسّيةأسعارها  بفضلفي كل أنحاء العالم 
يها المباشرين أضحت مجبرة على إيجاد استراتيجيات جديدة لالستحواذ التي باإلضافة إلى مواجهتها لمنافس
   ؛هؤالء الداخلين الجددنها من التحّول نحو والمحافظة على زبائ
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 وهذا ،وجهتهم اختيار عند لدى السياح المعايير أهم من واحدة الوجهة صورة تعد: صورة الوجهة .4
عالمة "باالهتمام بتطوير  المنظمات من وغيرها يةالمحل السلطات تدفع التي الرئيسية األسباب أحد هو
 من التعاون معينة منطقة في السياحة في الناشطة األخرى والمنظمات السفر وكالء على كما يجب ،"الوجهة
تتمحور أيضا  الوجهة فعالمة. المحلي المجتمع مع وقوية، باإلضافة إلى التعاون جذابة صورة فرض أجل
 أثناء السياح على الجغرافية ألنها تؤثر المساحة تلك في تعيش التي لمحليةا والمجتمعات حول السكان
 بعد بها واالحتفاظ تطويرها تم التي الصورة حيث من أو عطلتهم خالل تجاربهم حيث من تواجدهم سواء
 ,Zebucha, 2008(السياح  وسلوك واألفكار المعتقدات بعض على التأثير المحليين للسكان ويمكن. الزيارة
p. 120(،  وعليه تعتبر صورة الوجهة التحدي األول لدى المؤسسات الفندقية التي لن تتمكن من الوصول
والتعامل مع السائح إذا لم يقع اختياره على الوجهة التي تتواجد بها، من جهة أخرى فقد تتالشى جميع 
لم يحتفظ هؤالء مجهودات المؤسسات الفندقية التي تسعى لتطوير عالقات طويلة المدى مع زبائنها إذا 
بصورة إيجابية عن الوجهة سواء بسبب السكان المحليين أو عدم رضاهم عن األنشطة السياحية األخرى التي 
  .كانت ضمن برنامجهم السياحي بسبب فشل الجهات المعنية في تحقيق توقعاتهم
 الميزة نفإ السياحية للوجهة بالنسبة أنه (Dwyer & Kim, 2003)يؤكد : بين الوجهات المنافسة .5
 في ،وغيرها والحيوانات النباتات الطبيعية، المناظر المناخ، مثل الموهوبة أو الموروثة بالموارد تتعلق النسبية
 والمعالم الفنادق( للسياحة التحتية البنية مثل إنشاؤها تم التي بالعناصر تتعلق التنافسّية الميزة أن حين
وغيرها  الحكومية والسياسة العمال، ومهارات اإلدارة، وجودة ث،واألحدا والمهرجانات) النقل وشبكة السياحية
)Shirazi & Som, 2011, p. 77(.  
التسويق بالعالقات من منظور كلي واحدا من بين االستراتيجيات العديدة التي ينجح من خاللها يعتبر 
القائمون على الهياكل السياحية وهياكل الضيافة في بلد ما بدعم من برنامج حكومي شامل ومتكامل بين 
حثهم على العودة لتلك مختلف القطاعات ذات الصلة بالسياحة في جذب والمحافظة على السياح والزوار و 
وعليه ينتقل التحدي من المحافظة على والء الزبون لمؤسسة فندقية ما إلى المحافظة على  خرى،أالوجهة مرة 
في التسويق بالعالقات  تطبيق ، وينتقل التفكير منفي تلك الوجهة والئه لوجهة ما مهما كان محّل إقامته
الوطني، وأين تتضافر ن تكتسي المنافسة الطابع العالمي بدل لمؤسسات الفندقية إلى الوجهات السياحية أيا
 ،جهود الهياكل السياحية بأنواعها الستقطاب وٕانشاء عالقات طويلة مع السياح بدال من أن تتنافس فيما بينها
إن الوصول لمثل هذه التصورات وٕامكانية تطبيقها على أرض الواقع يعتبر مهمة جد صعبة خصوصا بالنسبة 
   .مشاكل هيكلية تعيق نهوضها بقطاع السياحة بسهولةالتي تعاني من و  ذات االقتصاديات الهشة للوجهات
  على المستوى الجزئي: ثانيا
  :نتناول هذا المستوى بشّقيه المتمثلين في جانب الزبون وجانب المؤسسة حيث
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لتسويق تواجه المؤسسة الفندقية مجموعة من التحديات المرتبطة بتطبيق ا :من جهة الزبون .1
  :بالعالقات والتي نذكر من بين أهمها
تعتبر من األمور المهمة عند تنفيذ إستراتيجية التسويق بالعالقات وٕادارة  :خصوصية الزبون −
ية للزبائن من العالقات مع الزبون، هذه األخيرة تعتمد على قاعدة واسعة من البيانات الديمغرافية والسلوك
وينبغي حمايتها رغم عدم  يانات شخصية من وجهة نظر معظم الزبائن،وتعد هذه الب خالل نقاط االتصال،
وجود سياسات وقوانين وعدم الوضوح في تحديد مدى خصوصية بيانات الزبائن، حيث يجب إبالغ الزبائن أن 
بياناتهم شخصية وال تستخدم إال ألغراض محددة وخاصة، ومنحهم القدرة على الحصول عليها، تصحيحها 
, الجنابي& عباس . ح. و. ح( ضافة إلى حمايتها قدر المستطاع من االستخدام غير المسموحوتعقبها باإل
من جهة أخرى، فاألسلوب والوسيلة وطلب اإلذن وغيره من األمور العملية  .)62–61. ص.ص, 2017
والممنهجة قد تمكن المؤسسة الفندقية من الحصول على المعلومات الخاصة والشخصية من زبائنها لتتمكن 
 الوصول بهم إلى شعور تام باألمان،إدارة العالقة معهم و  من إزاحة الغموض الذي يمّيزهم ويسمح لها بتحسين
وعليه ينبغي على المؤسسة الفندقية تحقيق التوازن من خالل الوصول إلى القدر المناسب من المعلومات 
  ؛)47, 45, 44. ص.ص, 2019, براهيمي(الخاصة بالزبون دون التمادي في البحث في خصوصياته 
إن طبيعة اإلنسان وحبه لالستكشاف والتغيير قد تجعل والءه صعبا فيما يتعلق  :مشكلة الوالء −
لنفس  إعادة زيارتهقد ال يعني بالضرورة  سياحية ما وجهةبموضوع السياحة والسفر وهذا ما يجعل رضاه عن 
في كل مّرة رغم  لمؤسسة الفندقيةتى إذا اتجه نحو نفس المقصد فقد ال يعود إلى نفس االوجهة مرة أخرى، وح
وهذه تعتبر مشكلة بالنسبة للمؤسسة الفندقية التي تسعى لتبني توجه التسويق  ،امتنانه ورضاه عن خدماتها
ز بين أربعة أشكال بالعالقات والقائم أساسا على بناء والء حقيقي للزبون، وعليه يجب على المؤسسة أن تميّ 
  :من الوالء كما يوضحه الشكل التالي





    
  
  بتصرف )Dick & Basu, 1994, p. 101(: المصدر
الشراء ولموقفهم النسبي تجاه المؤسسة أو  عملية حيث ميز الباحثون بين أربعة أنواع من الوالء تبعا لتكرار
  : )67ص , 2019, رقاد( العالمة حيث
    
  والء كامن     مستدام         والء   
  
 عدم والء           والء زائف   
   
 الشــــراء المتــــكرر
 منخفض    مرتفع        
  
    مرتفع 
  
   منخفض
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أين ال يوجد أي دليل حول رغبة الزبائن في تكرار الشراء كما أنهم ال يتأثرون  :الوالء المنعدم •
  بالمتغيرات الموقفية التي تسعى إلى تحفيزهم حيث ينتقلون بين المؤسسات والعالمات؛
الشراء من محالت معينة بحكم العادة الزبون على  موهو والء بدافع العادة أين يقد :والء الزائفال •
  ربما أو ألن المحل قريب أو مناسب فالوالء يكون هنا بدافع الروتين وهو ليس والء حقيقي؛
لتكرر وهو الحالة الناجمة عن الرغبة بالشيء دون أن تقترن هذه الرغبة بالشراء ا :الوالء الكامن •
  ؛لهذا الشيء، وذلك ألسباب تمليها الظروف وليس الثمن
يكون فيه الموقف النسبي مرتفعا والسلوك المؤيد لتكرار الشراء مرتفعا  :الوالء المستدام أو الحقيقي •
  .أيضا، وبالطبع هذه الحالة هي أكثر نوع من أنواع الوالء التي تسعى أغلب المؤسسات الوصول إليه
المؤسسة الفندقية استقطاب والمحافظة على زبائنها باستخدام استراتيجيات تهدف وعليه ينبغي على 
كمرحلة أولى لجذب الزبون نحو تكرار زيارة أو التعامل مع المؤسسة الفندقية، ثم وضعها ضمن تفضيالته 
   .للوصول في األخير إلى والء حقيقي
االت في التسويق لما تنطوي عليه إن دراسة سلوك المستهلك تعتبر من أعقد المج :عوامل سلوكية −
ة التحكم أو من متغيرات ذات الصلة بمؤثرات بيئية ونفسية تحدد السلوك الشرائي للزبون مما يزيد من صعوب
وينطبق ذلك أيضا في مجال الخدمات الفندقية بحيث تستقطب المؤسسات الفندقية  تنميط خدمات المؤسسة،
رافية، ونفسية متباينة باإلضافة إلى البعد العالمي الذي يتسمون به أصنافا مختلفة من الزبائن بخصائص ديمغ
غالبا، مما يزيد من صعوبة مهمة اإلدارة الفندقية في تلبية حاجاتهم وتوقعاتهم في إطار تطبيقها لمفهوم 
التسويق بالعالقات بحيث تجد المؤسسة الفندقية نفسها أمام حتمية الموازنة بين متطلبات شخصنة الخدمة 
ومن بين  ا المالية والبشرية والتكنولوجية،التي يقوم عليها هذا المفهوم وفق خصوصيات زبائنها وبين موارده
  : أهم العوامل المؤثرة في تحديد سلوك الزبون ما يلي
الثقافة والتي تّعرف على أنها مجموعة المعتقدات والقيم والعادات وتتمثل أساسا في  :بيئية عوامل •
راد مجتمع معين والتي توجه سلوكهم كمستهلكين، وتندرج ضمنها ثقافات جزئية تحددها التي يتعلمها أف
معايير كالجنسيات، الديانات، المناطق الجغرافية والسن؛ والطبقة االجتماعية التي تمثل التقسيم 
ة؛ االجتماعي المتدرج للمجتمع إلى مجموعات مميزة ومتجانسة بالنسبة لالتجاهات والقيم وطرق المعيش
الجماعات المرجعية وهي مجموعة األشخاص التي تؤثر إيجابا أو سلبا على الفرد في اتجاهاته 
وسلوكاته وعلى حكمه التقييمي، وتعتبر العائلة الجماعة المرجعية والمؤثرة األولى في دراسات سلوك 
وعليه يستوجب على المؤسسة  ،)175, 143, 133, 113. ص.ص, 2003a, بن عيسى(المستهلك 
الفندقية أخذ مجمل هذه العوامل البيئية بعين االعتبار عند تصميمها لعروضها الخدمية بما يتماشى مع 
  .خصوصيات زبائنها الحاليين والمحتملين وٕادراجها في إستراتيجيتها العالئقية
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وتتمثل في الدوافع التي تعّرف أنها عوامل داخلية توجه وتنسق بين تصرفات  :نفسيةل عوام •
وسلوكات الفرد؛ باإلضافة إلى اإلدراك والمتمثل في مجمل المعلومات التي يتلقاها الفرد من المصادر 
صة متأثرا بما المختلفة إلى نسقه الفكري ويقوم باالنتقاء منها وتفسيرها واستيعابها وفهمها بطريقته الخا
لديه من خبرات ومعلومات وانطباعات وتصورات؛ أما العامل النفسي اآلخر يتمثل في التعلم وهو تراكم 
المعرفة عن طريق الخبرات المكتسبة بتكرار التجربة بما يؤثر على السلوك تجاه التغيير؛ إضافة إلى 
مدى استعداده للتفاعل والسلوك،  الشخصية وهي مجموعة الخصائص التي يتميز بها الفرد والتي تحدد
وأخيرا االتجاهات التي تعّرف بأنها تنظيم من المعتقدات عن شيء أو موقف يكون متعلما وثابتا ويميل 
. ص.ص, 2003b, بن عيسى(بالشخص نحو اختيار استجابة معينة يفضلها على سائر االستجابات 
لتحدي ومثل العوامل البيئية السالفة الذكر، تعتبر العوامل النفسية ا ،)192, 169, 119, 85, 32
األكبر أمام المؤسسة الفندقية في فهم سلوك زبائنها ومحاولة بناء استراتيجيات لكسب والئه في ظل 
  .هاالمتغيرات النفسية التي يتسم ب
تواجه المؤسسة الفندقية مجموعة التحديات اآلتية عند تبنيها لمفهوم التسويق  :من جهة المؤسسة .2
  :بالعالقات
يقصد بثقافة الخدمة الفندقية مجموع القيم والمعتقدات واآلراء التي تتبعها  :الخدمة الفندقيةثقافة  −
وى التميز، وعليه يجب أن تحرص إدارة الفندق إدارة الفندق لتحسين عالقتها مع الزبون واالرتقاء بها إلى مست
على تحقيق كل ما يطمح إليه الزبون من مستوى عالي للخدمات عن طريق تطوير أساليب تقديم خدمات 
, 2016, الطويل& الحميري (  الزبون الفندق الحالية أو ابتكار خدمات جديدة من شأنها زيادة مستوى قناعة
اصة فلسفة إدارتها وسياستها الخ أولهاوهذا ما يستوجب عليها التغيير في جوانب عديدة  ،)220ص 
اظ بالزبون، باإلضافة إلى التغيير في توجهها االستراتيجي أي من اإلستراتيجية المرتكزة على الحصة باالحتف
السوقية إلى اإلستراتيجية المرتكزة على االحتفاظ بالزبون، ثم تركيزها على الزبون الداخلي من خالل التغيير 
فالموظفون ومقدمو الخدمة ذوي االتصال المباشر  ،)80ص , 2018, أمجكوح(في نظام المكافآت والحوافز 
مع الزبائن يلعبون دورا حاسما في حسن تطبيق ثقافة الخدمة الفندقية، من خالل إيمانهم بقيم اإلدارة العليا 
وانعكاسها في نشاطاتهم المتعددة والرامية لخدمة الزبون بتميز وتجاوز توقعاته في كل مّرة، وعليه فاالهتمام 
  م يسبق االهتمام بالزبون الخارجي؛هب
يتضمن التغيير جانبا أساسيا وهاما يشمل زيادة قدرة الفرد أو المؤسسة على  :مقاومة التغيير −
، )184ص , 2017, عباس. س(التكيف مع البيئة الجديدة واالستجابة لمتطلباتها بشكل مناسب وفعال 
وتكملة للنقطة السابقة المتعلقة بثقافة الخدمة الفندقية وما تستدعي من تغيير لتبنيها، تشكل مقاومة التغيير 
إحدى التحديات الداخلية التي قد تواجهها أية مؤسسة عند محاولتها لتبني استراتيجيات جديدة تستوجب على 
وتعني مقاومة التغيير امتناع الموظفين عن التغيير أو عدم  م الروتينية،غيير عاداتهم وأنشطتهموظفيها ت
ومن  ،)173ص , 2013, ابراهيمي& عياش (القائم االمتثال له بالدرجة المناسبة والمحافظة على الوضع 
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بين أهم أسباب هذه المقاومة عدم وضوح أهداف التغيير ونقص المعلومات الالزمة بها، ارتباط التغيير 
, جغلولي& مالك ( بأعباء وضغوط العمل، الرضا عن الوضع الحالي والخوف مما سينتج عن هذا التغيير
ة اتخاذ إجراءات لتخفيف حدة مقاومة موظفيها ومن وهنا ينبغي على اإلدار ، )153–152. ص.ص, 2018
التعليم واالتصال، المشاركة واالندماج، التسهيل والدعم وغيرها من االستراتيجيات : بين هذه االستراتيجيات
    ؛)30–29. ص.ص, 2017, بغداد& شوابي (
إن العمل في قطاع السياحة يستوجب ليس فقط امتالك  :التكوين المتخصص والمستمر للموظفين −
فسية معينة، حيث يستدعي ذلك معرفة من سيتم استقباله، ثقافته وعاداته كفاءات ولكن أيضا حالة ذهنية ون
وكيفية التواصل معه من خالل مرافقته وٕاعالمه خالل مدة إقامته بهدف حثه على العودة والوصول إلى بناء 
المفاهيم  أحد (Emotional intelligence)ويعتبر الذكاء العاطفي ، )Cherif, 2017, p. 137(والئه 
 القدرات من مجموعة أنه على الحديثة التي تمت دراستها والضرورية لنجاح الفرد في عمله حيث يعّرف
 وفهم األفكار، لدعم مشاعر توليد عنها، والتعبير وفهمها المشاعر إدراك تتيح التي المترابطة والمهارات
 يكون ما فعادة ،)H. M. Choi et al., 2019, p. 200(الفكري  النمو عليها لدعم والسيطرة العواطف
 اآلخرين عواطف على والتأثير عواطفهم تنظيم في الكفاءة ييعال المرتفع العاطفي الذكاء ذوو الموظفون
 .)T. (Terry) Kim et al., 2012, p. 1033( يجابيةاإل التفاعالت لتعزيز
ويضاف إلى وجوب توفر هذه المهارات القاعدية تحّد آخر تواجهه المؤسسات الراغبة في تبني توجه 
ضرورة امتالك موظفيها تكوينا متخصصا في إدارة العالقة مع الزبون، فهذه  ذلكعالئقي حيث يستدعي 
 قواعد بيانات الزبائن، زمة إلدارةاإلستراتيجية تعتمد بشكل كبير على تكنولوجيا المعلومات والبرمجيات الال
ومن أجل الوصول إلى هذا الهدف ينبغي على المؤسسات الفندقية االستثمار في تكوين وتدريب موظفيها 
على استخدام جميع األساليب والطرق الالزمة للخدمة المتميزة لزبائنها واستخدام التكنولوجيا المناسبة لذلك، 
 بما يتماشى والتطورات القائمة؛ رفباإلضافة إلى التحيين الدوري لهذه المعا
االنترنيت في مجال السياحة،  مع تطور استخدام ):OTA( الوكاالت السياحية االلكترونية ظهور −
بحيث تقوم هذه األخيرة بإدارة  ،Online travel agenciesظهر ما يسمى بالوكاالت السياحية االلكترونية 
سائل النقل بأنواعها، ومن بين أبرز هذه الوكاالت نجد عمليات الحجز المختلفة على هياكل االستقبال وو 
Booking ،Expedia، Hotels.com ،لطالما اتسمت العالقة بين المؤسسات الفندقية والوكاالت و  وغيرها
بالتوتر ولكن بالضرورة أيضا، فمن أجل استمرارية ربحيتهما وأعمالهما ال يمكن   (OTA)السياحة االلكترونية
. )Hansen, 2016( ن أن تستمرا في السوق دون نوع من االعتماد على بعضهما البعضلهاتين األخيرتي
الحقيقي الذي تواجهه المؤسسات الفندقية أمام هاته الوكاالت اإللكترونية، هو عدم تمكنها من  لكن التحديّ 
فالزبون الذي قام بعملية حجز الفندق عبر  ا على قاعدة بياناتهم،ب عدم توفرهإدارة عالقتها مع زبائنها بسب
الوكاالت السياحية االلكترونية ال يترك أية معلومات حوله للفنادق التي أقام بها، وعموما يحصل الفندق على 
فتوفر قاعدة بيانات حول الزبائن تسمح بالبقاء على  ،)Dell’Oro, 2013( رقم الحجز واسم الزبون فقط
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تواصل معهم، ومعرفة حالتهم، تفضيالتهم وتوقعاتهم والكثير من العناصر التي تمكن المؤسسة الفندقية من 
   ؛)Clergeau et al., 2014, p. 295(تبني سياسة والء نحوهم 
تعتبر التجزئة أهم مدخل لمعرفة الزبائن والتعرف على تفضيالتهم وحاجاتهم  :التجزئة الفعالة −
كما تعتبر خاصية محورية في فلسفة التسويق  ل مقابلتها بعروض مناسبة ومشخصنة،الدقيقة من أج
وتعتبر . لبالعالقات التي تسعى دوما إلى المحافظة على الزبائن المربحين وذوي دورة الحياة األطو 
 المستخدمة التقليدية المتغيراتمن  للزبائن الجغرافية أو واالقتصادية واالجتماعية الديموغرافية الخصائص
، دوافع السفر نفقاتك معايير فقد تم استخدام السياحية، األدبياتأما في . السوق لتجزئة واسع نطاق على
 إدارة فيأما . ر الجاهزية الستخدام التكنولوجياالسفر، نشاطات الوجهة السياحية، الفوائد المحصلة، مؤش
 والتي البيانات، تحليل خالل من الشخصية وملفاتهم وسلوكهم العمالء تفضيالت فهم يتم المعاصرة، الفنادق
 تصفية طريق عن CRM أنظمة في وتسجيلها والموظفين الزبائن بين تصالاال مختلف نقاط من جمعها يتم
من بين . للمستقبل توقعات ووضع البيانات قواعد أو البيانات مستودعات من مةالالز  البيانات واستخراج
 (categorization)  التصنيف نذكر استخداًما األكثر  (data minning)البيانات عن التنقيب أساليب
 regression)االنحدار وتحليل (connotation rules) الداللة وقواعد  (clustering)والتجميع
analysis)  التسلسل وتحليل(sequence analysis) . القائم المنطق استخدام يتم ذلك، إلى باإلضافة 
 القرار شجرة ،)genetic algorithms( الجينية الخوارزميات ، rule-based reasoning) ( القواعد على
)decision trees(، الضبابي المنطق )fuzzy logics( ، االستقرائي التدريب أنظمة )inductive 
training systems(  تحليلو RFM )Recency, Frequency, Monetary(، الطرق من وغيرها 
كما أن استخدام  ،)Dursun & Caber, 2016, pp. 153, 154( البيانات عن التنقيب بهدف اإلحصائية
 CLV, Customer) وقيمة عمر الزبون  (Customer equity)التجزئة على أساس رأس مال الزبون
lifetime value) لكن التحّدي الذي تواجهه المؤسسات . تعد من أحدث طرق التجزئة في التسويق بالعالقات
 التصنيف قصد فعال بشكل الفنادق أعمال في كالمذكورة آنفا المتقدمة التحليل تقنيات استخدامالفندقية هو 
. بها الخاصة إدارة العالقة مع الزبون أنظمة عبر جمعها يتم التي الشاملة البيانات باستخدام للزبائن الفعال
 بعض في وتحليلها معالجتها تتم ال التيو  المتاحة للمعلومات والمتزايد الهائل الحجم إدارة كيفية باإلضافة إلى
 باإلضافة إلى ما سبق، فإنه في ،)Minazzi, 2015, p. 95(ات التسويقية المناسبة قرار ال التخاذ األحيان
العديد من الحاالت قد ال تتمكن المؤسسة من الحصول على نظرة شاملة عن المعلومات المتعلقة بالزبون 
 silo*( مصطلحلتنسيق بين مختلف وظائف المؤسسة، ويطلق على هذا بـبسبب ضعف التواصل ونقص ا
                                  
هذا المصطلح في التسويق لإلشارة إلى وجود انفصال بين مختلف  الصومعة التي يخزن فيها القمح، وتمت استعارة siloباللغة العربية تعني كلمة   *
وعدم وجود تعاون وتنسيق بينها، بحيث تعمل كل وظيفة بصفة مستقلة وتشكل ...) كالدراسات، اإلشهار، البيع(الوظائف التسويقية والتجارية للمؤسسة 
أين تكون مختلف البيانات المجمعة  Data siloرى وهي صومعة البيانات صومعة منعزلة عن الوظائف األخرى وهذا بدوره يؤدي إلى بروز صومعة أخ
: أنظر. من مختلف القنوات حول الزبون غير موحدة مما يؤثر على جودة العالقة معه وعلى االستهداف الفعال واألنشطة التسويقية عموما
https://www.definitions-marketing.com/definition/silos-marketing/  
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marketing (قيام بالتجزئة بصفة مما يؤدي في األخير إلى قصور في المعرفة حول الزبون وال يسمح بال
  صحيحة وفعالة؛
 الخصائص ذات المنتجات من بالعديد الضيافة صناعة تتميز :في القطاع الفندقي المنافسة −
 متزايد بشكل الصعب من أصبح البيئة، هذه في. بسهولة لالستبدال القابلة والخدمات المتشابهة المعرفية
 بشكل الضيافة صناعة اعتمدت وبالتالي،. فقط الوظيفية القيمة أساس على منافسيها عن الفنادق بين التمييز
 ,D. Kim & Perdue( يالتنافس زوالتمي التجارية العالمة من لكل المعاشة ةالتجرب خصائص على متزايد
2013, p. 246(،  ويأتي هذا في إطار محاولتها إلشباع حاجات ورغبات زبائنها بشكل أفضل من منافسيها
ويعتبر تبني مفهوم مثل ، )73ص , 2014, مطر(وتكييف سياساتها وخططها تبعا لشكل المنافسة السائدة 
 ة وتمكنها من تحقيق ميزة تنافسية،ؤسسالتسويق بالعالقات في المؤسسات الفندقية نقلة نوعية تستفيد منها الم
لكن التحدي األكبر هو أن مخرجات التسويق بالعالقات تظهر بوادرها على المدى الطويل مما قد يدخل 
المؤسسة في مرحلة عدم توازن أين تفوق االستثمارات المرتبطة بتطبيق هذا المفهوم العوائد المحققة منه، مما 
 .في السوق على المدى المتوسطقد يؤثر على مركزها التنافسي 
  مخرجات تبني المؤسسات الفندقية للتسويق بالعالقات: المطلب الثالث
في  التنافسّيةتعزيز مكانتها  إن التسويق بالعالقات هو مفهوم تتبناه المؤسسات الطموحة والراغبة في
دى تتولد عنه مجموعة من السوق، فاالستثمار في العالقات الطويلة المدى بدال من الصفقات القصيرة الم
الفوائد سواء بالنسبة للمؤسسة أو للزبون، ونظرا للطبيعة التبادلية للعالقة فإن أحدهما يغذي ويفيد اآلخر 
ضمن حلقة مستمرة تتواصل طالما يلتزم الطرفان بالعالقة من جميع أبعادها، وعليه سنبحث في هذا المطلب 
مؤسسات للتسويق بالعالقات ونقسمها من جانب الزبون عن مختلف المخرجات التي تنتج عن تبني ال
  .والمؤسسة مع إسقاطها على المؤسسات الفندقية
  :ملخصا ألهم الدراسات التي تناولت هذه المخرجات )9.2(ويمثل الجدول 
  مخرجات التسويق بالعالقات حسب بعض الباحثين: 9. 2الجدول 
  جات التسويق بالعالقاتمخر   الباحث، السنة
(Evans & Laskin, 1994)   + ،الربحيةزيادة + تحسين الجودة، + والء الزبون، + رضا الزبون  
)Gruen, 1995(  
، مخرجات سلوكية ) الرضا+ الثقة،+ االلتزام،(+ مخرجات نفسية 
  )عالقةميول الزبون إلنهاء ال -حصص الشراء المخصصة،(+ 
)Hennig-Thurau et al., 
2003(  
  اتصاالت الكلمة المنطوقة االيجابية+ ، والء الزبون+ 
  . من إعداد الباحثة باالعتماد على المراجع السابقة: المصدر
  .مخرجات سلبية) -(مخرجات إيجابية، وٕاشارة (+) تمّثل إشارة 
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مكون من ثالثة مراحل أين تمثلت مدخالت  (Evans & Laskin, 1994)ذج اقترحه في نمو 
وأما  الجودة الشاملة وتمكين الموظفين، ات الزبون، بناء شركاء الخدمة، إدارةالتسويق بالعالقات في فهم توقع
أما مرحلة التقييم تمثلت في . مخرجاته فتمثلت في رضا الزبون، والء الزبون، تحسين الجودة، زيادة الربحية
ول وسنعرض هذه المخرجات بتقسيمها إلى قسمين، األ .الدمج والتغذية العكسية الصادرة من الزبون
الرضا، الوالء، الكلمة المنطوقة : المخرجات التي تمس أو تصدر من الزبون مباشرة والمتمثلة أساسا في
  .  التنافسّيةاإليجابية، والثاني مرتبط بالمؤسسة كتحسين الجودة، زيادة الربحية وتحقيق الميزة 
  من جانب الزبون: أوال
ن أحد مؤشرات النجاح في تطبيق أ )Radosavljevic & Borisavljevic, 2014, p. 144(يرى 
 عمليات كرارت الراضين المحققة من الزبائن فوائدلوتشمل ا. التسويق بالعالقات هي تحقيق رضا ووالء الزبون
 الزبائن بخدمة المرتبطة التكاليف وانخفاضالكلمة المنطوقة اإليجابية  التوصية للزبائن اآلخرين، الشراء،
  .)Conrad et al., 1997, p. 664( جدد زبائن بجذب مقارنة الحاليين
مع  به اد االهتمامدز اوقد . اإلداريبدأ االهتمام بمفهوم الرضا منذ بدايات تطور الفكر : الرضا .1
 الهتمامهذا المفهوم محطا  أصبحفي العشرينات من القرن الماضي، كما  اإلنسانيةظهور دراسة العالقات 
ن في تحديد مفهوم محدد و بالرغم من اتفاقهم على مضمون الرضا لكنهم مختلفو  ،كثير من الباحثين والكتاب
  .)203ص , 2011, طارق( له
 عابرة رغم هذا االختالف إال أنه توجد على األقل صيغتان مشتركتان في تحديد مفهوم الرضا، األولى
 الرضا ينتجو  ،)التراكمي أو( العام الرضا تعّبر عن الثانية أن حين في ،)بالمعامالت خاصة( أو مؤقتة
 التقاط يجب، بحيث خدمة لقاء في منفرد تفاعل أثناء تحدث التي والسلوكيات ةاألنشط تقييم عن المؤقت
 يختلف أن المرجح من، و )محدد موظف عن الرضا مثل( الخدمة مقدم مع تفاعل كل بعد فوًرا المؤقت الرضا
 عملية آلخر تقييمي حكم أنه على العام الرضا إلى ُينظر أخرى، ناحية من. أخرى إلى تجربة من الرضا
 العام الموقف ويشبه نسبًيا مستقًرا هذا األخير يكونوعليه  ،الخدمة مقدم مع اللقاءات جميع إلى ويستند شراء
  .)Eid, 2013, p. 4( تجارية عالمة شراء تجاه
شعور شخصي بالبهجة أو بخيبة األمل نتيجة مقارنة أداء المنتج مع توقع " الرضا على أنه  ّعرف وقد
  .)17ص , 2012, زغدار(" الزبون
حصة المنظمة  يعّد الرضا أحد أهم أهداف المنظمات التي تسعى إلى تحقيقها، فهو يسهم في زيادةو 
  :)Kamel, 2018, p. 289(السوقية وكذلك العائد واالستثمار، وتتمثل أهمية رضا الزبون في ما يلي 
 رضا الزبون يدفعه للتحدث عن المنظمة لآلخرين مما يسهم في جذب زبائن جدد؛  −
 رضا الزبون عن الخدمة يجعله يفكر في التعامل مع المنظمة مرة أخرى؛ −
 .رضا الزبون عن الخدمة يجعله يقلل من احتمال التفكير في التعامل مع منظمات منافسة −
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يقي ألن أثره المباشر على الوالء معزز بدوره غير ويعتبر الرضا في قلب عملية بناء الوالء الحق
المباشر من خالل العديد من العوامل الوسيطة كالخصائص السوسيو اقتصادية للزبائن أو تكاليف التحّول 
العوامل المؤثرة على قوة أو ضعف  التاليويوضح الجدول  ،)Ray & Sabadie, 2016, p. 98(وغيرها 
  :  العالقة بين كل من الرضا والوالء
  العوامل المؤثرة على العالقة بين الرضا والوالء: 10. 2الجدول 
العوامل المعدلة المرتبطة بالخصائص الفردية 
  للزبون
العوامل المعدلة المرتبطة بشكل 
  لعالقة بين المؤسسة والزبونا
  العوامل المعدلة المرتبطة باألسواق
، الجنس (+)السن : أو نفسية/سوسيو اقتصادية و
، (+)، عدد األطفال (+)، الوضعية العائلية (+)
، السكن (+)، المستوى التعليمي )-(الدخل 
، )-(، البحث عن التنويع )- (ريفي /حضري
 التشارك، )-(، مستوى الخبرة (+)الخطر المدرك 
involvement (+).   
، القيمة الممنوحة (+)مدة العالقة 
، االنضمام من عدمه )- (للعالقة 
، مستوى )- (إلى برامج الوالء 
  إلخ)... - (التزام الزبون 
، خدمة أو منتج (+)شدة المنافسة 
، بيع )- (، تكاليف التحول )- (
، (+)إلكتروني أو غير إلكتروني 
، وجود (+)سين الرضا مقارنة بالمناف
  إلخ(+) ...تنشيط للمبيعات 
  بتصرف )Seiders et al., 2005(: المصدر
كلما كان الرابط ) مدة العالقةمثال (  (moderator)لتوضح أنه كلما زاد العامل المعدّ (+) اإلشارة 
مثال كلما زاد البحث عن (ل حيث كلما زاد العامل المعدّ ) - (لنسبة لإلشارة بين الرضا والوالء أقوى، والعكس با
  .كلما كان الرابط بين الرضا والوالء أقل) التنوع
يعرف الوالء على أنه إستراتيجية تهدف إلى زيادة رضا الزبائن وزيادة إقبالهم على عملية  :الوالء .2
, هازه& عبد الواحد (ا من المؤسسات المنافسة األخرى الشراء وانتمائهم للتعامل مع نفس المؤسسة دون غيره
2018 ,p. 226(.  
وُبعد موقفي  ُبعد سلوكي: بعدين من ويتألف األبعاد، متعدد متغير هو الوالء أن إلى األبحاث تشير
)Kandampully & Suhartanto, 2003, pp. 7–8(:  
) الشراء تكرار المثال سبيل على( المستهلك سلوك من الجوانب تلك إلى للوالء السلوكي البعد يشير −
 مشكلة يمثل الشراء تكرار أن من غمالر  علىو  ،الوقت مرور مع معينة خدمة أو تجارية عالمة نحو الموجهة
هذا  ألن يكفي ال وحده الشراء تكرار سلوك أساس على الوالء تفسير فإن المسوقين لمعظم بالنسبة مهمة
 من الشراء إعادةللزبون القيام ب حيث يمكن ،للشراء لدى الزبون دافع وجود إلى بالضرورة يشير ال األخير
 سبيل على ،ما مؤسسة تجاه اإليجابية الشخصية مشاعره يرغ أخرى ألسباب مشابهين خدمات مقدمي
  :بسبب فنادقال سلسلة يتردد على نفس العميل يبقى قد الفنادق في المثال،
 هذا الزبون؛ لدى المقبولة الوحيدة أنها سلسلة الفنادق •
 التعود؛  •
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 ؛الوجهة في تلك المتاحة البدائل من ضعيفة مجموعة ضمن األفضل هي كون تلك السلسلة •
 التغيير؛ إزعاج تجنب •
  .الموقع مالءمة •
 الزبون لنية وفًقا الوالء الباحثين بعض ويقيس وتفضيالته الزبون نوايا للوالء الموقفي البعد يتضمن −
 مثل الموقفي البعد يعتبر ،العميل تفضيالت حيث من الوالء آخرون يقيس بينما الشراء، إعادة أو بالتوصية
 األعمال ألنشطة جًدا مهم فهو وبالتالي الزبائن والء على جيًدا مؤشراً  صيةللتو  والنية الشراء إعادة نية
 السلوكية النوايا أن) Parasuraman  )1996و Zeithaml، Berry من كل وبالمثل يرى ،المستقبلية
 المؤسسة مع سيظلون الزبائن كان إذا ما إلى تشير مؤشرات هي - الشراء وٕاعادة التوصية نية مثل - للزبائن
 ،Zeithamlالمقترحة من قبل  الوالء عوامل تفعيل مع الزبائن لوالء والموقفية السلوكية األبعاد تتوافقو  ،ال أم
Berry وParasuraman  )1996(،  على الوالء لقياس استخدموها التي الخمسة العناصرحيث شملت:  
  ؛المؤسسة عن إيجابية أشياء قول •
  ؛بالمؤسسة آلخرينا وصيةت •
  ؛المؤسسة مع التعامل على يناآلخر  تشجيع •
  المستقبل؛ في األول الخيار المؤسسة اعتبار •
  .المستقبل في المؤسسة مع األعمال من بمزيد القيام •
الوالء يعتمد على كل تلك الممارسات التي تنفذها المؤسسة في أرض  إستراتيجيةوعمليا فإن تنفيذ 
 قطاع هامقدّ  أن بعدفمثال . ا يسمى ببرامج الوالءالواقع محاولة أن توطد عالقاتها بزبائنها من خالل م
 الدائم المسافر وبرامج  (loyalty programs)الوالء برامج أصبحت عقود، ثالثة منذ الضيافة
)(frequent-flyer programs المتكررين  العمالء وبرامج)repeat-customer programs( ممارسات 
 يحافظون الذين المتكررين الزبائن من قوية قاعدة تطوير هو منها الهدفمع الزبون، و  عالقاتال إلدارة شائعة
 .(K. L. Xie et al., 2015, p. 308) السوق في حصتها تأمين وبالتالي لمؤسسة معينة *والئهم على
 من المؤسسة والزبون بين والء عالقة على والحفاظ بناء إلى تهدف تسويقية ممارسة وتعرف برامج الوالء أنها
ونذكر من بين  ،)Ha & Stoel, 2008, p. 216(المؤسسة  مع أعمالهم مقابل لهم مكافآت تقديم خالل
  :أهمها
أصبحت هذه البطاقات أداة تسويقية بشكل تام، وأساس  : (Loyalty cards)بطاقات الوالء −
عملها هو التعرف على الوالء المالزم لسلوك تكرار الشراء بحيث يتم تجميع النقاط وتحوليها في وقت الحق 
وفي مجال الفندقة تعتبر هذه . )60ص , 2018, العشاب(  إلى هدايا عالوات أو خدمات من اختيار الزبون
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البطاقات وسيلة فعالة لالحتفاظ بالزبائن خصوصا في فنادق السلسلة المتواجدة عبر العالم حيث تقدم هذه 
البطاقات للزبائن ويتم تجميع النقاط مع كل ليلة يقضيها في أحد هذه الفنادق التابعة للسلسلة مهما كان 
 .يتم تحويل هذه النقاط إلى هدايا أو تخفيضات أو خدماتموقعها، ثم 
 خدمة بهدف المؤسسة طرف من موضوعة هياكل في تتمثل : (customer club)ادي الزبائنو ن −
 ومنحهم األعضاء، الزبائن من معينة مجموعة االنتماء إلى شعور تعزيز وبهدف إليها، المنتسبين الزبائن
 وفق لكن خاصة، امتيازات عادة األداة للزبائن هذه تمنح .المؤسسة لدى خاصة مكانة لديهم بأن شعورا
 .الزبائن نوادي إلى منتسب لكل زبون خاصة وقواعد بإجراءات مضبوطا تسييرها يكون بحيث معينة، شروط
 ما نوعا طويل إلى وقت دائما وتحتاج إدارتها، في عالية تكاليف تستلزم أنها األداة، هذه على يعاب ما أكثر
 ؛)125ص , 2018, نعيجات( دارتهاإل المنظمة تواإلجراءا القواعد ووضع شائها،نإل
معظم البرامج تصنف الزبائن حسب تكرار الزيارة  : (Reward programs)برامج المكافآت −
 والمبلغ المنفق لكن العديد من الباحثين انتقدوا هذا التصنيف واقترحوا معايير أخرى من أجل تجزئة فعالة بين
حيث اقترحوا ثالثة  خليا ومختلفين فيما بين القطاعات،الزبائن أين يكون زبائن القطاع الواحد متجانسين دا
التي تأخذ بعين االعتبار كل من البيانات الديمغرافية والنفسية  (descriptive)التجزئة الوصفية : أصناف
التي تشمل المبلغ المنفق، تكرار الزيارة  (financial)كاالتجاهات، التفضيالت واآلراء؛ والتجزئة المالية 
من خالل توصيتهم بالعالمة   (customer engagement)أما األخيرة تشمل مشاركة الزبائن. والربحية
 .Tanford & Malek, 2015, pp( وااللتزام نحو العالمة من خالل القنوات كمواقع التواصل االجتماعي
316–317(. 
 أنها يمكن حيث االنتقاد، عن بعيدة غير ورغم اإليجابيات التي قد تمنحها برامج الوالء للزبائن إال أنها
 يكون ما بقدر المؤسسة نحو الزبون والء ال تطور قد أنها عليها يعاب كما جدا، عالية تكلفة ذات تكون أن
 لزبونل )المدى قصير (الحديث لشرائيا السلوك على البرامج تركز هذه أن كما نفسه، البرنامج نحو والؤه
 .)28ص , 2016, بوداود( المؤسسة مع المدى الطويلة العالقات الزبائن أصحاب مكافأة في تفشل ما وعادة
 رقمية عناوين في تتمثل :(Web & social media)ي الويب ومواقع التواصل االجتماع −
 تحصيل أو أكثر، والتعرف عليها بها االتصال يريدون التي بالمؤسسات االتصال من الزبائن تمكنإلكترونية 
 فضاءات وخلق االنترنت عبر آخرين زبائن مع معلومات تبادل أو شكاوى تقديم معينة، ومعلومات خدمات
 األداة فهذه لتالي،وبا االجتماعي، التواصل مواقع خالل من أو ردشات،الد كالمنتديات، معينة، إلكترونية
 إلى ضافةباإل الطلب، حالة آنية استجابة ومع زبائنها، مع وتفاعلي متبادل تواصل بناء من المؤسسة تمكن
  .)126ص , 2018, نعيجات( األدوات بباقي مقارنة لها والمالي التقني التسيير تكاليف انخفاض خاصية
  : ية التي تتوّلد من والء الزبون للمؤسسةالنتائج اإليجابية والسلب )11.2(ويبين الجدول 
  
  
 >;ا:89تا()A 07$2(@7ت(6?8ا)01/.-,ر    ا(<=.ا()'&
122 
 
  الزبائن لوالء المحتملة االقتصادية اآلثار: 11. 2الجدول 
  زيادة األرباح زيادة النمو  زيادة التأكد  
  إيجابية
  استقرار أكبر. 
  تغذية عكسية أكبر. 
  مرونة تسويقية أكبر. 
  ثقة أكبر. 
  الزبائن تغلغل أكبر بين. 
  توصية أكبر. 
  وفورات التكاليف. 
  تخصيص أفضل لتكاليف االكتساب. 
  توفير التكاليف عند اكتساب زبائن جدد. 
  تكاليف أقل إلدارة الزبائن. 
  مداخيل أكبر. 
  مرونة سعرية أقل. 
  مداخيل من البيع المتقاطع. 
  سلبية
  عدم مرونة. 
  عدم النشاط. 
  انحراف هيكل الزبائن. 
  منطوقة سلبيةكلمة . 
  التكاليف الناجمة عن أنشطة تعزيز العالقة. 
  بتصرف )Ramadani et al., 2018, p. 134( :المصدر
  .حيث يؤثر الوالء في المؤسسة على ثالثة مستويات وهي زيادة التأكد، والنمو واألرباح
تعتبر الكلمة المنطوقة من بين أهم مخرجات التسويق بالعالقات  :قة االيجابيةالكلمة المنطو  .3
الصادرة من الزبون، ومع تطور تكنولوجيا المعلومات فقد انتقلت هذه الكلمة المنطوقة إلى الفضاء االلكتروني 
الذين قد ليتوسع نطاقها وتصبح ذات أهمية بالغة كمصدر لمعلومات سواء بالنسبة للزبائن المحتملين و 
يشكلون قاعدة جديدة من الزبائن الموالين للمؤسسة في المستقبل، أو بالنسبة للمؤسسات الحريصة على 
صورتها وسمعتها وعلى مكانتها السوقية، ويميز الجدول أدناه من خالل مجموعة من المعايير الفرق بين 
  :الكلمة المنطوقة التقليدية وااللكترونية
  مقارنة بين الكلمة المنطوقة والكلمة المنطوقة االلكترونية: 12. 2الجدول 
  eWOMالكلمة المنطوقة االلكترونية   WOM المنطوقةالكلمة   معيار المقارنة
  طبيعة الرسالة
  شكل الرسالة
  الديمومة
  التزامن
  االنتشار سرعة/  الوصول إمكانية
  المصداقية
  إطار خاص/ شفهية 
  مباشرة
  مومة أقلدي
  متزامنة
  منخفضة/ منخفضة
  مصدر المعلومة معروف
  إطار عام/ مكتوبة 
  غير مباشرة
  ديمومة أكبر
  غير متزامنة
  مرتفعة/ مرتفعة
  مصدر المعلومة غير معروف
  بتصرف  )Minazzi, 2015, p. 23(: المصدر
   .*الفصل الثالثفي  االلكترونية وطرق إدارتها الكلمة المنطوقة يةوسيتم تناول أهم
                                  
  141: نظر إلى الصفحةأ  *
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إن طبيعة أي عالقة تخضع للتغيير والتطور مع مرور الوقت، في األخير، : الميل إلنهاء العالقة .4
ويحدث ذلك بغية تحقيق األهداف اإلستراتيجية ألطراف العالقة أو نتيجة لتأثير عوامل أخرى تحيط بجوانب 
تأتي مرحلة إنهاء أو فك العالقة في آخر سلسلة المراحل التي تربط بين المؤسسة وزبائنها، وترجع العالقة، و 
  :)30, 29. ص.ص, 2016, بعيطيش( دوافع حدوثها لمجموعة األسباب التالية
  عدم التأكد المصاحب ألعمال العالقة؛ −
  توافر فرص أفضل ألي من الطرفين؛ −
  ألي من الطرفين؛ السلوك االستغاللي −
  ضعف مستوى االتصاالت؛ −
  عدم دعم اإلدارة العليا ألعمال العالقة؛ −
  ضعف الثقة بين الطرفين؛ −
 .عدم وجود أو تالشي األهداف المشتركة حاليا أو مستقبال −
 بهذه ألنه عالقة، في الدخول قبل المحتملة المشاكل بهذه دراية على تكون أن المؤسسات على يتعين
 وأهمية لمدى المشترك التحليل خالل منحل العالقة، ف مرحلة لمنع إجراءات اتخاذ مكنهاي فقط الطريقة
 التي المتاعب من الرغم على العالقة استمرار بأسباب وعياً  أكثر الشركاء سيصبح ،للمشكل فةالمخف  العوامل
 اإلجراءات في االنخراط في األطراف رغبة من الوعي هذا يزيد ذلك، على عالوة .بالفعل يواجهونها
  .)Hollensen, 2015, p. 205( الحلّ  من العالقة إنقاذ محاولة وبالتالي التصالحية
  من جانب المؤسسة: ثانيا
ق للميزة أما من جانب المؤسسة فيعتبر تحسين الجودة وما ينجم عنه من زيادة لربحية المؤسسة وتحقي
  :من بين أهم المخرجات التي تتحقق من تبني المؤسسة للتسويق بالعالقات بحيث التنافسّية
 المنتجات والعمليات تطوير كيفية في باستمرار البحث المستمر بالتحسين يقصد :تحسين الجودة .1
في  ستمراربا البحث هنا المؤسسة على ويتوجبذلك،  في واالبتكار اإلبداع على واالعتماد الداخلية
 للتكيف كوسيلة التحسين واستعمال العاملين لدى المستمر التحسين ثقافة خلق تحسينها، الواجب المجاالت
  .)49ص , 2016, سعادي( .المتغيرة الزبون مع رغبات
تحسين الجودة وعالقتها بزيادة الربحية النتائج المترتبة عن  )8.2الشكل ( Gummessonوقد وضح 
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  بتصرف )Gummesson, 1998, p. 6(: المصدر
  :إلى بدوره تحسين الجودة يؤديحيث 
وهذا بدوره ما يزيد من االحتفاظ بالزبائن مما يرفع حصة الزبائن ومن  :تحسين صورة المؤسسة −
ويمكن المؤسسة من تحقيق اقتصاديات الحجم وتخفيض تكاليف اإلنتاج مما يرفع من اإلنتاجية  ،المبيعات
  ؛ وأخيرا من الربحية
اليف الخدمات، التفتيش واالختبارات، إعادة العمل أو المخلفات، الشكاوى كتك :تخفيض التكاليف −
  والضمانات وغيرها مما يرفع من اإلنتاجية والربحية؛
كعمليات الجرد، الحسابات المستحقة وعمليات المعالجة مما يخفض من تكاليف  :تخفيض العمليات −
  .رأس المال ويرفع من الربحية
 لإليمان الحافز للمؤسسات يوفر قد بالعالقات التسويق في الربحية جانب فهم إن :الربحيةزيادة  .2
 وفقا لنتائج دراسة قام بها حيث  ،)Parish et al., 2015, p. 24(اإلستراتيجية  هذه تبني وأثر بضرورة
Reichheld & Sasser (1990) في معدالت االحتفاظ بالزبائن توافقها زيادة  %5أن زيادة بنسبة  تبّين
كما ُوجد  .)Sim et al., 2006, p. 11(في ربحية المؤسسات المدروسة  %125إلى  %25تتراوح بين 
من زبائنها تتضاعف أرباحها مرتين وذلك بفضل العوامل التالية  %5أن المؤسسة التي تتمكن من بناء والء 
)Jallat et al., 1997, pp. 22–23(:  
 الزبائن معظمكما أن  ،للسعر حساسية أقل ويكونون الوقت مرورمع  أكثر األوفياء الزبائن يستهلك −
جدية المؤسسة  مسبقا ويعرفون الثقة تمنحهم خدمة على للحصول أعلى ثمن لدفع استعداد علىيكونون 
تكون  حين في الوقت، بمرور أكبر مكاسب تحقيقفي  لنظرللمؤسسة با يسمح هذا ،المقدمة لهاته الخدمة
  تحسين الجودة
  
  تخفيض     تخفيض      تخفيض الحسابات      تكاليف إعادة      ض تكاليف     تخفيض تكاليف    تخفي   زيادة االحتفاظ     تحسين
المعالجة  وقت     الجرد        المستحقة         ش واالختبار   التصنيع والخردة    بالزبون              الخدمة           التفتي      الصورة 
                              
      تخفيض تكاليف     زيادة حصة الزبون                                                
       الشكاوى والضمان                                           
  أس المالر  تخفيض تكاليف             زيادة اقتصاديات        زيادة المبيعات                 
                                                                      الحجم                                          
    تخفيض تكاليف      تخفيض سعر  
                                       اإلنتاج                     زيادة اإلنتاجية            المنافسة  
              
 يادة الربحيةز 
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العالية وانخفاض الخطر المدرك  المدركة الجودة تأثيرإن . التكاليف المنفقة للحصول على الزبون قد اهتلكت
   ؛سعارلأل الزبون لحساسية بالنسبة للغاية مهمةتعتبر 
 للمؤسسة مجاني نبإعال الوفي الزبون يقوم ما حيث عادة "صفقات جالبي" كـ الموالون يعتبر الزبائن −
 من أكبر تأثير لها والشخصية اإليجابية الرسالة هذه ،السنين مر آخرين على زبائن وبالتالي يجلب لها
 عالئقي، منظور ومن الجذب، من ربحية أكثر الوالء فإن بالتالي ،التقليدية التي تقوم بها المؤسسة اإلعالنات
  .استثمارا وٕانما يعتبر تكلفة ال يعدّ  الخدمة وشخصنة هازبائن مع المؤسسة اتصال لجودة المستمر فالتحسين
 في بالعالقات التسويق أنشطة مستوى أن *العديد من األبحاث أظهرت :التنافسّيةتحقيق الميزة  .3
 يتم التي التنافسّية الميزة ومستوى الجديد المنتج ونجاح الموظفين ورضا بأدائها إيجابًيا ارتباًطا يرتبط المنظمة
وال تؤدي استراتيجيات التسويق بالعالقات إلى  ،)Heffernan et al., 2008, p. 185(السوق  يف تحقيقها
  .)Arnett & Badrinarayanan, 2005, p. 333(فقط بل إلى تحسينها أيضا  التنافسّيةتحقيق الميزة 
 على المؤسسات  (Kotler, 1991 & Vavra, 1992)على غرار العالقاتب تسويقال أنصار يشجعو 
 ،جذبهم من بدالً  بالزبائن االحتفاظ على التركيز مع األجل، طويلة يةتسويق عالقاتبناء ل شركاء عن البحث
التي يمكن خلقها  المستدامة التنافسّيةأن العديد من المؤسسات تتناسى الميزة  )(Ganesan, 1994ويرى 
وسيتم التفصيل في هذه النقطة  ،)Morgan & Hunt, 1999, p. 281( عبر العالقات الطويلة األجل
  .أكثر في الفصل القادم
 
   
                                  
* )Kraljic, 1983; Ganesan, 1994; Sharma and Sheth, 1997; Germain and Droge, 1997; Reck and Long, 1988.(  




 عالقات إقامة إلى المؤسسة تبحث حيث ،الزبون على يركز منهجكفلسفة أو  بالعالقات التسويقيعّد 
 الناحية من فائدة كثراأل الزبائن على لمحافظةباستهداف وا حاليينو  محتملين زبائن مع األجل طويلة تجارية
للمؤسسة تشمل جميع  العالئقية، وأن التبادالت جدد زبائن اكتساب وراء باستمرار السعي منبدال  تصاديةاالق
  .األطراف من زبائن، موردين، شركاء، موظفين ومنافسين
ومن خالل البحث في هذا المفهوم فقد رأينا أنه مرتبط بمجموعة من المفاهيم التسويقية األخرى، 
يعتبر الهدف األول للتسويق بالعالقات، باإلضافة إلى ارتباطه بقوة بتكنولوجيا كاالحتفاظ بالزبون الذي 
المعلومات الذي وّلد مفهوما آخر هو إدارة العالقة مع الزبون، كما يرتبط التسويق بالعالقات بعمليات إدارة 
  .المعرفة، وبالتجزئة وبرأس مال الزبون
ت فإنها ستبحث عن مجموعة من الممارسات وفي خضم تبني المؤسسة لمفهوم التسويق بالعالقا
واالستراتيجيات التي ستتمكن من خاللها إرساء مبادئه، ومن بين أهم هذه الممارسات التي تعددت واختلفت 
إدارة الجودة الشاملة، الثقة وااللتزام، االتصال، التسويق الداخلي، إدارة الشكاوي، : حسب الباحثين نجد
  .المشتركة، التعاطف والتبادليةالكفاءة، الروابط، القيمة 
، وفي إطار دراستنا لتطبيق هذا هوم مناسب أكثر للمؤسسات الخدميةالتسويق بالعالقات هو مفو 
من بين  المفهوم في المؤسسات الفندقية فقط سلطنا الضوء على خصوصيات هذه الصناعة، حيث وجدنا أن
مه في اختياره لمقدم تحكّ ل على الخدمة، و لدى الزبون للحصو وجود رغبة دائمة ودورية  شروط تطبيقه
، ورأينا أن العديد من مقدمي الخدمة وٕامكانية تحول الزبون من مؤسسة ألخرىالخدمة، باإلضافة إلى وجود 
غير أن هنالك مجموعة من التحديات التي تواجه المؤسسات . جميع هذه الشروط تتوفر في الخدمات الفندقية
ها لهذا المفهوم وذلك على المستويين الكلي والجزئي كتوفر وتعدد هياكل االستقبال الفندقية قبل أو أثناء تبني
ووجود بنية فوقية وتحتية مناسبة للبلد المستقبل، باإلضافة إلى ضرورة تبني المؤسسة الفندقية لثقافة الخدمة 
ستهداف وخدمة الزبائن الفندقية، وضرورة تكوين موظفيها باستمرار، والقيام بالتجزئة الفعالة للتمكن من ا
  . المربحين
إن ما يترتب عن تبني التسويق بالعالقات يعتبر ذا فائدة بالنسبة لجميع أطراف العالقة حيث يخرج 
الزبون من العالقة بمستوى رضا مرتفع، واستعداد كبير لتكرار الشراء، والتحول إلى زبون وفي باإلضافة إلى 
من جانب المؤسسة فتستفيد من ذلك تحسين جودة خدماتها باستمرار،  نشره للكلمة المنطوقة اإليجابية، أما
  .زيادة ربحيتها وتحقيق مركز تنافسي متميز في السوق
وهذا ما سنسلط عليه الضوء في الفصل الموالي من خالل استكشاف العالقة بين التسويق بالعالقات 
  .في المؤسسات الفندقية التنافسّيةوتحقيق الميزة 




   
التسويق  العالقة بين: الثالثالفصل 
في  التنافسّيةميـزة التحقيق و بالعالقات 
  مؤسسات الفندقيةال





يعتبر هذا الفصل كمحصلة للفصلين السابقين اللذين تناولنا فيهما على التوالي اإلطار النظري للميزة 
ويأتي هذا . ق بالعالقات في المؤسسات الفندقيةفي المؤسسات الفندقية، ثم اإلطار النظري للتسوي التنافسّية
باإلسقاط  التنافسّيةالفصل للبحث في أوجه التقاطع بينهما وكيف يمكن للتسويق بالعالقات أن يحقق الميزة 
  .على صناعة الفندقة
يرى الباحثون أن العالقات أصبحت أحد الموارد اإلستراتيجية التي تمّكن المؤسسات مهما كان مجال 
من مقاربة  التنافسّية، ويدعم هذا القول مختلف المقاربات المتعلقة بالميزة التنافسّيةا من تحقيق الميزة نشاطه
  .هيكل الصناعة، إلى القائمة على الموارد أو على الكفاءات، أو تلك القائمة على العالقات
قاتها مع زبائنها وينبغي على المؤسسات الفندقية أن تستثمر جهودها في تطوير والمحافظة على عال
إلكترونيا، بالتوازي مع ما تقوم به على أرض الواقع، فتطور تكنولوجيا المعلومات غّير من توجهات الزبائن 
وحاجاتهم مما ألزم المؤسسات التي تسعى للمحافظة على تفوقها وتميزها إلى مواكبة هذه التغيرات من خالل 
  .فتح مجال التواصل االلكتروني معهم ورعايتهم
سنقوم بالتفصيل في  التنافسّيةوحتى نتمكن من التعمق في العالقة بين التسويق بالعالقات والميزة 
طبيعة ما يربط هذين المفهومين من خالل أبعادهما من جودة خدمة، تقوية العالقة مع الزبون، التسويق 
  .من التمييز والقيمة المدركة الداخلي وٕادارة الشكاوى من جانب التسويق بالعالقات، وعالقة هذه األبعاد بكلّ 
  :وعلى ضوء ما سبق قمنا بتقسيم هذا الفصل إلى المبحثين التاليين
 ؛العالقات على القائمة التنافسّية الميزة: األول المبحث 
 .التسويق بالعالقات وأثره في تحقيق ميزة تنافسية في المؤسسات الفندقية: الثاني المبحث 
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 القائمة على العالقات فسّيةالتناالميزة : المبحث األول
المنافسة،  بحيث تغيرت أسس متزايد بشكل تنافسية سوقا العاملون في قطاع الضيافة والفندقة يواجه
، كما لم يعد كذلك والمتوسط القصير المدى على التجارية لألعمال الرئيسي يعتبر المحرك كان الذي فالموقع
صعًبا ألنها أضحت منمطة بين  أمًرا ووسائل الراحة مرافقال من خالل بهم واالحتفاظ الزبائن جذب أصبح
 على قادرين الزبائن أصبحوا خصوصا وأن جذابة فقد أصبحت غير عريةالسّ  أما المنافسة ،المنافسين جميع
 للعالمة أقل والء متزايد بشكل هؤالء ُيظهر لذلك، نتيجة. اإلنترنت عبر بسهولة األسعار ومقارنة إيجاد
 للمؤسسات متزايد بشكل طريقة جذابة الزبائن عالقات ٕادارةو  التسويق بالعالقات يه أصبحوعل التجارية،
من جهة أخرى فقد ساهمت  ،)Rutherford & O’Fallon, 2007, p. 41( منافسيها عن الفندقية للتميز
سمح للمؤسسات بإيجاد فرص الفضاء االلكتروني مما  نقل ممارسات التسويق بالعالقات إلى االنترنيت في
جديدة لخدمة الزبون وشخصنة العالقة معه والتكيف مع حاجاته ورغباته بخصائصه ومميزاته االلكترونية 
المبحث رصد بعض جوانب النظرية الواردة في األدبيات وسنحاول في هذا واالستجابة لها عبر هذا الوسيط، 
التي تطرقت إلى الربط بين التسويق بالعالقات والميزة التنافسّية من أجل توضيح العالقة التي تربطهما وذلك 
  : من خالل التطرق للعناصر التالية
  األهمية اإلستراتيجية للعالقات في البيئة التنافسّية؛: المطلب األول 
 في ضوء االستراتيجيات التنافسّية العامة؛ تطور قوة العالقة مع الزبون: الثانيالمطلب  
  .لكترونياتميز المؤسسات الفندقية إ :الثالثالمطلب  
  األهمية اإلستراتيجية للعالقات في البيئة التنافسّية: المطلب األول
 نظر وجهة تبني دون إدارتها كيفيةفي  أو المؤسسات إحدى في يحدث ما فهم غير الممكن من
 بحاجة نحن وٕانما واحدة مؤسسة بها تقوم التي األنشطة مناقشة يكفي ال أنه يعني هذاو  عالئقية للمؤسسة،
 المؤسسة أنشطة ألن نظًراو  ،منافسيها وبالطبع ها وزبائنهاموردي بأنشطة األنشطة هذه ارتباط كيفية فهم إلى
 والموردين الزبائن مع عالقاتها على نجاحها بالضرورة في تعتمد فإنها اآلخرين مع عالقاتها إطار في تتطور
 إلجراءات استجابة ستكون المؤسسة بها تقوم التي اإلستراتيجية الخيارات من العديد نكما أ. اآلخرين ومع
 وكيف اآلخرين، أفعال على دائًما المؤسسة إستراتيجية نتائج ستعتمد المقابل، في. األخرى المؤسسات هذه
 ال ألنه ،"لعبة" بمثابة المؤسسة إستراتيجية اعتبار يمكن الطريقة، وبهذه المؤسسة، به تقوم ما عم يتفاعلون
 فيه تكون سوق فيو  هذه األخيرة، تتخذها قد التي المختلفة الخيارات عواقب بشأن مسبًقا محدد شيء يوجد
تمّكن  العالقات إن. المعنية للمؤسسات حاسمة ونتائجها معقدة الفعل ورد الفعل ألعاب تكون مهمة العالقات
 سلسلة أداء لتحسين شركائها وقدرات مهارات من االستفادة خالل من تنافسية ميزة تطوير من المؤسسات
 التي المؤسسات من كمجموعات، فهي تتنافس فردية بصفة تنافس تعد لم فالمؤسسات ،اإلجمالية القيمة
 تشكيل العالقات أعادت تقريًبا، يةاالقتصاد قطاعاتال عجمي فيف ،النهائي للمستهلك القيمة لتحقيق تتعاون
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وهذا ما سنوضحه من خالل العناصر التي  .)Hollensen, 2015, p. 193(المؤسسات  بين التفاعالت
  . سنتطرق إليها في هذا المطلب
  من البيئة الجزئية للمؤسسةتحليل قيمة العالقات ض: أوال
 ألن نظًرا ،)3.1الشكل ( واألفقية الرأسية الشبكة في آخرين شركاء مع قيمة إنشاء للمؤسسة يمكن
، (interdependence) متبادل اعتماداألطراف تكون في شكل  من مختلفة أنواع مع عالقات لها المؤسسة
 العالقات أن وبما ،معها التعامل يتم وكيف القاتالع هذه بين نفرق أن التنظيمية الناحية من المهم منو 
 هي الشبكات، فكشبكة السوق تصور يمكنناف البعض ببعضها مباشر غير أو مباشر بشكل مرتبطة
 مشروط واحدة عالقة في التبادل، كما أن الفاعلة الجهات بين المترابطة التبادل عالقات من مجموعات
  .)Hollensen, 2015, p. 196( األخرى العالقات في بالتبادل









  بتصرف )Hollensen, 2013, p. 125(: المصدر
 على أساسي بشكل للعالقات التالي التحليل يركز ،للتسويق بالعالقات الشامل النهج مع وبالتماشي
كما هو  الداخليين الموظفين مع العالقات إلى باإلضافة ،الجزئية للمؤسسة البيئة في نفاعلي أربعة أقرب
  :موضح في الشكل أعاله، حيث
 والزبون، المؤسسة بين محددة فردية تبعية وجود إلى المتبادلة العالقة تشير: العالقات مع الزبائن .1
 ،البعض بعضهما تجاها للطرفين متبادل جهتو  وجود إلى وتشير عبر الزمن التفاعل خالل من العالقة وتتطور
 االجتماعي التبادل من التفاعل ويتكون البائع، نشاط قدر بنفس نشًطا المشتري يكون التفاعل وفي خضم هذا
 األهداف إلى أفضل للوصول بشكل الروتينية واإلجراءات والعمليات المنتجات وتكييف والمعلومات، والتجاري
 أنه هو زبائنها مع مستمرة عالقات تطوير إلى بالمؤسسات يدفع سبب أبسط إن ية،المعن لألطراف االقتصادية
 الزبائن الستبدال جدد زبائن لجذب باستمرار السعي من بدالً  الحاليين الزبائنب االحتفاظ عموًما المربح من
 العالقات، طويرت وخالل. والموزعين والبائعين النهائيين المشترين ونقصد هنا بالزبائن كل منالمفقودين، 
 ليس الواقع، في فالمنتج،. منتج أو خدمة بشراء مهتًما يعد لم الزبون أن يدركوا أن مديري التسويق على يتعين






 الشركاء/ المكّملون  المنافسون
 الزبائن
 شبكة أفقية
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التجارب  قبولل مستعدين أنهم أصبحوا غير ذلك، من واألكثر الزبائن حولها يدور "أثرية قطعة" من أكثر
)experiences( بشكل بأنفسهم التجارب تلك تشكيل في بشكل متزايد يرغبون المؤسسات فهم تصنعها التي 
 & Prahalad(وفي هذا السياق ميز  ،)Hollensen, 2010, p. 191(آخرين  زبائن أو خبراء ومع فردي
Ramaswamy, 2000(  بين الشخصنة(personsalisation)  والتخصيص)customisation( حيث ،
 على خاص بشكل واضح هوو  ،الزبون احتياجات يناسب منتًجا ستصمم المؤسسة األخير أن هذا يفترض
 يصبح أن أما الشخصنة فهي. والخدمات المنتجات من مجموعة تخصيص للمستهلكين يمكن حيث اإلنترنت،
 المؤسسات لىع يجب مشخصنة تجارب لتوفيرالتجارب، و  محتوى (co-creator)في خلق  امشارك الزبون
 مع معينة تجربة إنشاء في يريدونه الذي (involvement)التشارك  مستوى تحديد ثم للزبائن فرص خلق
 قدر أكبر هممنح المؤسسات على يتعين مسبًقا الزبائن ارتباط مستوى تحديد يمكن ال ألنه نظًراالزبائن، و 
 أيًضاها يمكن كما ،المنتجات تصميم في أو واالتصال التوزيع قنوات في سواء والمرونة الخيارات من ممكن
 المستقبلية التكنولوجيا حول العام النقاش توجيه خالل من وتوقعاتهم الزبائن متطلبات توجيه في المساعدة
   ؛السوق في الجديدة المنتجات على وتأثيرها
ين والتي تواجه المؤسسة مسائل عديدة مرتبطة بقضية عالقتها مع المورد: العالقات مع الموردين .2
  :)Hollensen, 2015, p. 215(نختصرها فيما يلي 
 خالل من ذلك تحديد يتمو  ،شراؤها يجب التي العناصر تحديد هي األولى اإلستراتيجية القضية −
 لرأسيا التكامل درجة يحددوهذا  الداخلي،على المستوى  المشترية المؤسسة بها تقوم التي العمليات نطاق
، ويرى الباحثون أن المؤسسات أصبحت في شراءباللجوء إلى ال أو عيصنبالت القيام مشكلة الذي يعالج
  ؛)outsourcing(السنوات األخيرة تلجأ أكثر إلى عمليات الشراء أو ما يسمى بالتعاقد الخارجي 
 ، حيثالشراء عمليات في الكفاءة لزيادة وسيلة هو البعض بعضهم مع يتنافسون موردين وجود إن −
 ،جهودهم تحسين بغرض البائعين على التأثير وبالتالي آخر إلى مورد من التحول المشترية للمؤسسة يمكن
 ،بها وصىم شرائية إستراتيجية هي األسعار شروط جانب من البعض بعضهم ضد موردينانقالب ال وٕان
وبذلك  ،االعتماد إلى يؤدي التكامل ألن الموردين مع كبير بشكل االندماج بتجن هي اإلستراتيجية هذه فكرةو 
 ؛الطرفين كال جانب من (involvement)مستوى التشارك  بتدني المنطق هذا على القائمة عالقاتال تتميز
 من مزيد إلىدعا  التخصص زيادة نحو العام الصناعي النظام في االتجاهف من جهة أخرى، −
 األنشطة حيث من والبائع المشتري بين التكيف من مزيد إلى أدى بدوره وهذا مؤسسات،ال بين التنسيق
وهذا . والمورد الزبون بين متبادلة عالقات خلقأن ذلك  كما، والفعالية الكفاءة تحسين ىمما أدى إل والموارد
  عال؛ بتشارك تتميز العالقات هذهما جعل 
من  منخفضة بالمزايا مقارنة الفوائد من مختلفة اأنواع العالي ذات التشارك عالقاتال توفر ما عادة −
 والفعالية الكفاءة تحسين على المنفردة بل يحرص الزبائن الصفقات التركيز ال يكون على ألن نظًرا ،اإلشراك
 إجمالي على التأثير على الجهود تتركز معاملة كل في السعر على التركيز من فبدال ،الطويل المدى على
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 عالقة لتحسين امع العمل والموردين لمشترينيمكن ل العالقات هذه مثل في كما أنه ،األجل ويلةط التكاليف
  ؛النهائي للزبون أفضل قيمة بتقديم التوريد لسلسلة السماح وبالتالي واألداء، اإلمداد، شبكة حتى أو التوريد،
 المؤسسات بين عاونالت على العالقة من النوع هذا يعتمد: العالقات مع المكّملين والشركاء .3
 مورد شريك كل لدى يكون التعاون هذا مثل في. الخدماتو  والمنتجات التكميلية للوظائف المصنعة
، ويمكن التبادل عملية من نوع تطوير هو شريك لكل الدافع يكون الطريقة وبهذه اآلخرون يحتاجه استراتيجي
 على المحتمل التعاون نمط إلى تستند حيث ةالقيم سلسلة منظور في التحالف من مختلفة أنواع أن تَنُتج
  :)Hollensen, 2010, pp. 208, 211( القيمة سلسلة شراكة من مختلفة أنواع ثالثة تظهرو  ها،طول
 حيث تتعاون مؤسستان :)upstream-based collaboration(المنبع  القائم على التعاون −
 اإلنتاج؛ أو/و والتطوير البحث مجال في
أين تتعاون  :)downstream-based collaboration(القائم على المصب  التعاون −
 الخدمة؛ أو/و والمبيعات والتوزيع التسويق فيمؤسستان 
 upstream/ downstream-based( المصب/منبعال على القائم التعاون −
collaboration(: القيمة سلسلة على طول متكاملة ولكنها مختلفة بكفاءات المؤسستين من كل تمتعأين ت.  
 استعداد على فهم ولذا اآلخرون يحتاجه استراتيجي مورد شريك كل لدىيكون  التعاون، هذا مثل في
 تنطوي أن يمكن المثال، سبيل على ات،العمليتعجيل  أجل من موسعةال التبادل آلية أشكال من شكل لتطوير
  ؛السوق وفهم المعرفةالحصول على  مقابل في التكنولوجيا نقل على
 بالقدر ليس سهال )األفقية الشبكة( المنافسين بين العالقات تحليل إن :العالقات مع المنافسين .4
 ألنها الرأسية الشبكة في التعاونية العالقات إدراك هلالس منف ،الرأسية العالقات تحليل فيه تم الذي نفسه
 رسمية أقل فهي األفقية الشبكاتأما  ،التوريد سلسلة في الفاعلين بين والموارد األنشطة توزيع على مبنية
 فإن الموارد تبادل تحالفات في المنافسون يشارك عندما. االجتماعية التبادالت على أكثر وتعتمد مرئية وغير
 في المؤسسة فإن منافس مع تحالف إنشاء عند أنه في معضلة أهم وتتمثل المشاكل بعض تثير سةالمناف
  البحثك مميز بشيء منافس كل يساهم أن يجب التعاون، ينجح لكي، و المنافسة على قدرة أكثر تجعله الواقع
 السوق يشمل الشبكة ربةمقا فيو  وغيرها، التوزيع إلى الوصول التصنيعية، القدرة المنتجات، تطوير ومهارات
 مع سلبا الغالب في مرتبطون المتنافسون، و نافسةتوالم المتعاونة أي المؤسسات والبدائل المكملين من كال
ما يشتركون في  اكما أنهم غالب اآلخرين الشركاء أو الموردين أو الزبائن على يتنافسون ، فهمالبعض بعضهم
 في ولكن سلبية عالقة وجود إلىفي بعض األحيان  يشيرهذا  ، إنالموردين أو الموزعين أو الزبائن نفس
 إلى النظر يتم كمامعين،  مشترك طرف نحو متضاربة أهداف نافسةتالم المؤسسات لدى ليس  أخرى أوقات
 وشدة التفاعل دوافع إلى ااستناد التنافسي للتفاعل ةعالئقي مقاربة خالل من التفاعل أنماط في االختالفات
 المنافسة ،(conflict) الصراع: التفاعل من أنواع خمسةبين  زيتميال ، حيث يمكننيةالمع العالقة
(competition)، التعايش (coexistence)، المشترك التعاون(co-opetition)  والتعاون 
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(cooperation)، إلى والوصول والسمعة بالسوق والمعرفة الكفاءة اكتساب المؤسسة من نيمكّ  هذا األخير 
  .)Hollensen, 2015, pp. 223–224( ألعمالها األهمية ذات الموارد من وغيرها األخرى تالمنتجا
 ،المؤسسة خارج الحرة السوق آلية تضبط التي العالقات مع بالتوازي: عالقات التسويق الداخلي .5
 التسويق يعتبرو  المؤسسة، داخل أخرى مجموعات مع تتواصل مجموعات من يتكون داخلي قسو  كلهنا
 الموظفين ورغبات احتياجات تلبية لضمان المؤسسة داخل السوق ظروف تهيئة عملية بمثابة الداخلي
 من الهدف، و الخارجيين الفاعلين مع عالقة إلنشاء أساس أفضل هوالتصور  هذا سيكونو . الداخليين
 يمكن أين الوظائف وبين والموظفين اإلدارة بين عالقات إنشاء هو ضمن التسويق بالعالقات الداخلي سويقالت
 لالتصاالت الموظفين إعداد أجل من بكفاءة السوق هذا إلى الوصول ويجب ا،داخلي اسوق الموظفين اعتبار
 خدمة وتقديم الحواجز ميعج تجاوز على يحفزهم القيمة من بمزيد يشعرون الموظفين جعل إن .الخارجية
المؤسسات التي تتبنى التسويق الداخلي بشكل كامل التزاما من عدة  تعكسو  ،الخارجيين لزبائنل أفضل
، كما أنها ستتوقع في المقابل المكتبية والترتيبات المكافآت وأنظمة اللباس وقواعد والسلوكيات القيمك جوانب
. المتقاطع الشراء وسلوك الزبائن إنفاق زيادةلمة منطوقة إيجابية، الزبائن، ك والء شكل في المكافآت تجنيأن 
 في كبيرة رأسمالية استثمارات تتطلبفي مثل هذا التصور  المبادرة ألن بتلك السهولة تأتي ال الفوائدهذه  لكن
 .)Hollensen, 2010, pp. 218, 219( البشرية الموارد قدرات
  في ضوء االستراتيجيات التنافسّية العامة تطور قوة العالقة مع الزبون: ثانيا 
تدرج الميزة التنافسّية الممكن تحقيقها عبر  نموذجا تجسد فيه )Gurău, 2007, p. 376( اقترحت
، وهي موضحة Porterفي ضوء االستراتيجيات التنافسّية العامة لـ ) الفرد أو المؤسسة(قوة العالقة مع الزبون 
  :في الشكل الموالي




  بتصرف )Gurău, 2007, p. 376(: المصدر
السابق، توجد خمسة مستويات تتدرج فيها عالقة المؤسسة مع الزبون من ضعيفة إلى  حسب الشكل
  : قوية بالتوازي مع االستراتيجيات التنافسّية العامة التي تطبقها المؤسسة، وهذا ما سنشرحه أدناه
 cost)في هذا اإلطار، تعتبر السيطرة عن طريقة التكلفة  :السيطرة عن طريق التكلفة .1
leadership) في  الريادة على المحافظة هذه الوضعية هو صعوبة يؤكد وما. جاذبية اإلستراتيجية األقل
 مع وقت أي في يظهر أن جديد لمنافس يمكن حيث ديناميكي وعالمي، ظل سوق في األسعار المنخفضة
 من يثح قصيرة، لفترة مناسبة إستراتيجية التكلفة السيطرة عن طريق تكون ما وعادة ،أفضل قيمة اقتراح
  مع الزبائن قويةعالقة                      عالقة ضعيفة مع الزبائن
طريق  السيطرة عن
 التكلفة
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 يحاولون استعادة الذين المتحدين قبل من للهجوم االستراتيجي للمؤسسة الموقع يتعرض أن المحتمل
وبذلك تمثل  ،)Gurău & Fons, 2007, p. 13(واحدة  شراء بعملية المهتمين من المستهلكين مجموعات
القيادة بالتكلفة اإلستراتيجية األقل قدرة على بناء عالقات قوية مع الزبائن خصوصا الحساسين للسعر منهم، 
ن تحويل المستهلكين فأي مؤسسة جديدة في السوق تحمل عرضا أفضل من المؤسسة األقل سعرا تتمكن م
  إليها مباشرة؛
 differentiation) الفائقة الجودة خالل أو الخدمة من المنَتج تميز إن :ييز بجودة المنَتجالتم .2
through product quality) عالمة تطوير على ألنها تكون قادرة المؤسسة، مع للعالقة أعلى قوة يخلق 
 المتكررة، لية الشراءعم خالل ومن ،واعتماديته المنتج أو الخدمة لجودة ضماًنا تمثل والتي مشهورة، تجارية
 عاًما المنَتج أو الخدمة مفهوم يزال ال ذلك، مع. محددة ومؤسسة تجارية عالمة تجاه والءهم الزبائن يطور
 تجربة رضاهم عن من والتعظيم متجانس من الزبائن قطاع احتياجات حيث يتم التركيز على وجامًدا،
بشكل  (profiles)وخصائصهم  الزبائن بار احتياجاتأنه يتم األخذ بعين االعت من الرغم وعلى. االستهالك
أما  والبيع، التركيز يكون حول كيفية التصنيع التكلفة، إال أن السيطرة عن طريق إستراتيجية في هو أكبر مما
 إشراكهم دون وتجريب المنتج، السوق أبحاث خالل من البيانات جمع على يقتصر الزبون فيبقى مع التواصل
  ؛)Gurău, 2007, pp. 376–377(دائم و  مباشر في حوار
 الداعمة الخدمات خالل من التميز إستراتيجية تطبيق يمثل :التمييز بالخدمات الداعمة .3
(differentiation through support services)  الشامل أو بالقطاع التسويق نهج من االنتقال نقطة 
 حوار في الدخول للمؤسسة الداعمة الخدمات نظام يتيح ناحية، فمن ،الزبون مع الشخصية العالقة إلى
 المتبادلة المنفعة والعالقة ذات المتبادلة والفهم المعرفة أساس يعتبر والذي جميع الزبائن، مع شخصي
 االحتياجات مع الدعم خدمات لمختلف المرنة الطبيعة تكييف يمكن أخرى، ناحية من .المدى والطويلة
 وبطبيعة ،المهنية والخبرات انيةاإلنس العالقات من فعال مزيج خالل زبون وذلك من بكل الخاصة والرغبات
 بعض ففي ،العالقات على قائمة إستراتيجية تطوير تلقائًيا يحدد ال الدعم خدمة نظام تطبيق فإن الحال،
 عالية من التنميط، إلى درجة استناًدا الشامل، التسويق منطق الخدمة أنظمة تتبع أن المؤسسات يمكن
  ؛)Gurău, 2007, p. 377(ومقاربة قائمة على التكلفة المنخفضة 
 differentiation)المشخصن  التسويق خالل من التميز يضع :يق المشخصنالتمييز بالتسو  .4
through personalised marketing) زبون كل مع التفاعلي الحوار التنظيمية اإلستراتيجية قلب في 
 المؤسسة، إلى المحددة ورغباته احتياجاته حول (updated) محدثة معلومات نقل يمكنه حدة، أين على
 تكييف على قادرة المؤسسة تكون المعلومات، هذه تفسير خالل ومن. الوقت مع مرور هاويعلمها بتطور 
 والتوزيع والسعر المنتج مستوى على زبون لكل المحددة الخاصية مع الحالي التسويقي المزيج إستراتيجية
 جياوتكنولو  االتصاالت تطبيقات المؤسسات من النوع هذا يستخدم األحيان، من كثير في. واالتصال
 تطبيق هي مهمة أخرى ميزة. اإلنترنت على تعتمد بإستراتيجية التقليدية أنشطتها لتكّمل المتقدمة، المعلومات
 البدائل من بين عدد من بمرونة الخدمة المنتج أو ميزات اختيار للزبون تتيح التي الذاتية الخدمة أنظمة
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 niche) "التخصص إستراتيجية" من اصةنسخة خ المشخصن التسويق إستراتيجية اعتبار يمكن. المتاحة
strategy) من قبل  المقترحةPorter، تمثل ال المشخصن التسويق ميزاتها، إال أن مقاربة من الرغم وعلى 
 تصور تستخدم المؤسسة ألن ،)customer-centred approach(الزبائن بشكل كامل  على تركز مقاربة
  في شكل توليفات متعددة البديلة، العروض من محدود عدد تحويله إلى ذلك يتم بعد والذي حالي، منتج
  ؛)Gurău, 2007, p. 377(التسويقي  المزيج عناصر ومنمطة من
 value co-creation) الخلق المشترك للقيمة نموذج ينجح :للقيمةالخلق المشترك  .5
paradigm) لكل فريد منتج عرض خلق أجل كامل وذلك من بشكل والزبائن المؤسسات خبرات دمج في 
 بشكل منفرد الزبائن احتياجات مع حالي منتج تصور بتكييف المؤسسة تقوم ال الحالة، هذه في. زبون
 زبون كل مع ومباشر مستمر تعاون خالل من زبون لكل محدد منتج تصور طويربت أيًضا تقوم بل فحسب،
 على تركز مقاربة إلى المنتج توجه من تماًما التنظيمية العمليات تركيز ينتقل المرحلة، هذه في. على حدة
 ,Gurău(متبادلة  ذات منفعة عالقات وصيانة والتي ينطوي الهدف االستراتيجي فيها على تطوير الزبون،
2007, p. 377(.  
وجدت المؤسسات   اجتماعية وما برز عنه من وسائط المعلومات تكنولوجيا في لسريعا التقدم بفضلو 
 لذلك، نتيجة، المنتجات لتطوير األولى المراحل من الزبائن مع وتفاعالت ديناميكية عالقات لتطوير الفرصة
 تجاربهم ةوشخصن) الخلق المشترك للقيمة( القيمة خلق عملية في المشاركة المستهلكون قادرين على أصبح
 تكون أن يمكن الفنادق، خدمة سياق ففي ،)Minazzi, 2015, p. 94(والحوار  التفاعل خالل من
وزبائن يخلقون  التجارية للعالمة سفراء لخلق وسيلة ومشخصنة فريدة تجارب توفير الناجمة عن العواطف
من جهة . )Serra-Cantallops et al., 2018, p. 8(اإليجابية  التوصية خالل من تركةالقيمة المش
 عالقات الحاليين والمتوقعين عبر إنشاء  الزبائن من كبير عدد االلكتروني مع التواصل فإن فرصة ،أخرى
 التي الدراسات بعض تؤكده ما وهذا ،المؤسسات أداء على إيجابي بشكل تؤثر أن يمكن مشخصنة معهم
 العالقات وتشجيع بدء على تالمؤسسا قدرة بين إيجابية عالقة وجدت والتي الضيافة صناعة في أجريت
 أن الضيافة مؤسسات تقرّ و  ،)Minazzi, 2015, p. 95(نجاحها  االلكتروني ومستوى الحوار واستراتيجيات
   .للزبائن وٕايجابية تُنسى ال فريدة تجارب خلق على قدرتها على يعتمدان بقاءها ونموها
ويعرف الخلق المشترك للقيمة أنه العملية التي يتم من خاللها تصميم المنتجات والخدمات والخبرات 
وعليه على  ها تقاسم القيمة التي تم إنشاؤها،من قبل المؤسسات والمستهلك النهائي وتتيح إقامة بيئة يتم في
لبيين للقيمة بل يجب أن تسعى إلى المؤسسات أن تتوقف عن التفكير في األفراد باعتبارهم مجرد متلقين س
 .)51, 49. ص.ص, 2018, مصطفاوي(إشراكهم كمشاركين مبتكرين للقيمة في كامل النظام 
 وأقرانهم الزبائن والزبائن، الموظفين والموظفين، المؤسسة: بين التواصل لخلق المشترك للقيمةا ويشمل
)L. Xie et al., 2019, p. 77(، والموظفين المديرين مشاركة على تنظيمية كعملية حيث ينطوي 
 حتى أو تسمح عملية تصميم عن مسؤولون فالمديرون ،دائًما الزبون هو والرائد النهائي العامل لكن والزبائن،
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 كما ،المؤسسة داخل ضرورية تكون قد التي التعديالت تنفيذ وبالتالي نشط، دور عبل على الزبائن تشجع
  .)González-Mansilla et al., 2019, p. 52( الموظفين وتمكين تدريب أيًضا عليهم يتعين
ا في مجال السياحة هبحثت العديد من الدراسات في مخرجات الخلق المشترك للقيمة ومن بين أهمقد و 
المدركة،  التشاركاالبتكار، األداء المالي، النية في البقاء، الثقة، جودة االتصال، سلوكيات : ة نذكرقوالفند
 .Ma et al., 2017, p( الموظفين أداءو  ن المؤسسة، اإلنفاق، رضا الزبون ورضاعالوالء للعالمة، الرضا 
إن معظم هذه المخرجات تتقاطع مع معظم أبعاد أو متطلبات التسويق بالعالقات وعليه يمكن القول أن  .)37
الخلق المشترك للقيمة يعتبر أحد المرتكزات التي يعتمدها التسويق بالعالقات ألنهما يعمالن في نفس االتجاه 
  . ي العالقةأال وهو تعظيم القيمة المحصلة من طرف
ويعتبر أحسن مثال عن الخلق المشترك للقيمة في مجال السياحة التفاعالت واآلراء الموجودة في 
مختلف منصات اآلراء المتعلقة بالمحتوى السياحي والفندقي، حيث من خالل مشاركة التجارب المختلفة لهم 
ي الخدمة، إذ يعبرون عن حاجاتهم يفيد الزبائن المؤسسة من أجل رصد مختلف الجوانب الالزم تحسينها ف
ورغباتهم سواء بصفة صريحة أو ضمنية، وبالتالي يساعدونها على خلق قيمة جديدة لهم متمثلة في خدمات 
وتجارب معاشة، وهذه الكلمة  مبتكرة ومتجددة، كما يساعدون الزبائن اآلخرين من خالل ما يشاركونه من آراء
  .تعتبر أيضا خلقا للقيمة من الزبائن لصالح المؤسسة -جابي والسلبيبشقيها االي - المنطوقة االلكترونية 
مما سبق نالحظ أن بناء ميزة تنافسية مستدامة مرتبط بكفاءة المؤسسة على بناء عالقات قوية مع 
وال يمكن ذلك إال إذا تبنت . زبائنها أين يتم إشراكهم في مختلف عمليات تطوير المنتجات والخدمات
  .التوجه بالزبون والمنطق السائد للخدمةالمؤسسات منهج 
  التسويق بالعالقات ومقاربات الميزة التنافسّية: ثالثا
إن البحث في العالقة بين التسويق بالعالقات والميزة التنافسّية يلزمنا بالضرورة تسليط الضوء على 
 ،تمثلة في مقاربة هيكل الصناعةأهمية وموقع التسويق بالعالقات ضمن المقاربات األربعة للميزة التنافسّية الم
  .، المقاربة القائمة على العالقاتالمقاربة القائمة على الكفاءاتالمقاربة القائمة على الموارد، 
أن  )Hunt & Lambe, 2000, p. 31(يرى : التسويق بالعالقات ومقاربة هيكل الصناعة .1
 فقد أصبح ُينظر إلى الميزة الصناعة، لظروف إستراتيجية كبير كاستجابة حد التسويق بالعالقات يعتبر إلى
الثنائية  المنافسة أين تنقص أكثر، أو مؤسستين بين تعاوني جهد عن ناتجة أنها على متزايد بشكل التنافسّية
 مجموعات مقابل المؤسسات من فسة بين مجموعاتوتتحول إلى منا -أي بين مؤسسة ومؤسسة أخرى- 
 الصناعات بهدف زيادة هيكل لتغيير المؤسسات تستخدمها يصبح التسويق بالعالقات آلية وهكذا،. أخرى
 تسويق أشكال من شكالً  المؤسسات تستخدم المثال، سبيل فعلى السوقية، قوتها زيادة المنافسة أو على قدرتها
 هي والتحالفات، فعالية أو أكثر/و كفاءة أكثر لتصبح محاولة منها في" التحالفات" باسم والمعروف العالقات
 المرتبطة األهداف من أكثر أو هدف تحقيق أجل من التحالف شركاء قبل من والموارد المهارات تجميع
 توفر لتيا المؤسسات مع الشراكة هو العالقات هذه في والمفتاح ،المتعاونة للمؤسسات اإلستراتيجية باألهداف
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. فعاليتها أو المؤسسة كفاءة من تزيد التي التميز أو/و التكلفة تحقيق مزايا إلى تؤدي تكميلية كفاءات أو موارد
 الميزة على المؤسسات بها تطور وتحافظ التي الطريقة للتسويق بالعالقات قامت بتغيير المتزايدة الشعبية إن
ما  إلى آخر ُبعًدا التسويق بالعالقات أضاف لذلك، نتيجة ،الخارجية الصناعة لظروف استجابة التنافسّية
 اإلستراتيجية العالقات :وهو التنافسّية يجب أخذه في الحسبان في إطار نظرية الصناعة عند تفسير الميزة
 ،الخارجية للعوامل االستجابة على قدرتها يؤثر على الشراكة على إقامة المؤسسات إن قدرة. المؤسسات بين
 التعاون في بمفردها، وٕانما أصبح الزما النظر تعمل التي المؤسسات على قائمة صناعة تحليل يكفي يعد فلم
  المؤسسات؛ بين
أن  )Hollensen, 2015, p. 31(يرى  :التسويق بالعالقات والمقاربة القائمة على الموارد .2
 عملية من المرحلة هذه في ما مكان تكون في ربما بالعالقات التسويق نهج تطبق التي المؤسسات معظم
 في والموارد الكفاءات على التركيز العالقة تسويق إستراتيجية نحو الحقيقي االنتقال حيث يتطلب ،االنتقال
   .البعض بعضهم موارد يستخدمون العالقة في الشركاء ألن العالقة
 هاتمكن والتي المؤسسة خارج متاحة كيانات نحو الموارد النظرة إلى بتوسيع قاتويقوم التسويق بالعال
 الموسعة النظرة هذه تؤكدو  ،السوق قطاعات لبعض قيمة ويقدم يةفعال أو/ذي كفاءة و سوقي عرض إنتاج من
 كنيموعليه  ،فقط لها متاحةٕانما أن تكون و  ،من قبل المؤسسة مملوكة الموارد تكون أنه ليس شرطا أن
-higher) والرفيعة (basic) القاعدية الموارد إلى الوصول في المؤسسات يرافق للتسويق بالعالقات أن
order) وال نادرة هذه الموارد تكون عندما تنافسية ميزة إلى تؤديوالتي  األخرى المؤسسات تمتلكها التي 
   .)Hunt & Lambe, 2000, p. 31(تقليدها من قبل المنافسين  يمكن
على الموارد العالئقية التي  VRIOبإسقاط إطار  )Kozlenkova et al., 2013, p. 7(وقد قامت 
  :يمكن أن تستفيد منها المؤسسة وهي كما يلي
 هوامش زيادة الوقت؛ مع مرور العمالء خدمة تكلفة في التقليل من العالئقية تساهم الموارد :القيمة −
 للمؤسسة؛ الزبائن قيمة وزيادة توصياتهم؛ العمالء والء زيادة االبتكار؛ جهود في المساهمة ربح؛ال
 إدارة جهود من %65حيث : العالئقية الموارد تطوير في المؤسسات من العديد تفشل :الندرة −
 التي التسويق أقسام على كبير بشكل العالئقية الموارد وتعتمد للغاية، ومكلفة ناجحة غير الزبائن عالقات
 سلوكهم في التحكم المؤسسات على جًدا الصعب من يجعل مما جزئي، بدوام موظفين أساسي بشكل تستخدم
 العالقات؛ بتطوير يتعلق فيما
 بدوره يؤدي مما العمالء، مع العالقة جودة تحسين على العالئقية الموارد تساعد :للتقليد القابلية −
 المعرفة، من مختلفة أشكال على العالئقية الموارد للمؤسسة، وتنطوي اليةالم النتائج في مستمرة زيادات إلى
 تقليدها؛ ويصعب للغاية ضمنية وهي
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 اإلداري، كالدعم: التنظيمية العوامل من العديد على القوية العالئقية الموارد تعتمد :التنظيم −
 الموارد على كبير بشكل سوقلل الموجهة الثقافة ذلك، وتؤثر إلى وما والخارجية الداخلية واالتصاالت
  العمالء؛ عالقات إدارة لنجاح ضرورية كما أن التغذية العكسية الدورية للموظفين العالئقية،
 .Hunt & Lambe, 2000, pp(حسب  :التسويق بالعالقات والمقاربة القائمة على الكفاءات .3
 الموارد من مميزة مجموعة مكون من المستوى رفيع مورد ألنه أيضا كفاءة هو فالتسويق بالعالقات )32–31
 تطوير أجل من -  الكفاءة لديها أو -  في أفضل ببساطة المؤسسات تكون بعض هنالك أن أي القاعدية،
 أكبر وفعالية بكفاءة بالتنافس للمؤسسات يسمحق بالعالقات كفاءة التسوي امتالك ٕانو  ،اآلخرين مع العالقات
وكفاءات تلك  موارد من االستفادة تمكنها من بطريقة أخرى مع بالعمل المؤسسات لتلك السماح خالل من
 تتيح التسويق بالعالقات حيث كفاءة استكشاف في التسويق مجال في الحديثة األبحاث بدأتالمؤسسات، وقد 
 الذين المحتملين الشركاء بتحديد لها السماح خالل من فيها تدخل التي العالقات تقييم مؤسساتلل الكفاءة هذه
 كفاءة التسويق بالعالقات ساعدت ذلك، إلى باإلضافة المكملة والالزمة لها، الكفاءات أو الموارد لديهم
لما يتم مشاركته  المحتملة ّيةالتنافس الميزة من تعّظم أن شأنها من عالقة تطوير على تمتلكها التي المؤسسات
 لن الكفاءة هذه بمثل تتمتع التي المؤسسات ألن لتكون مثمرة أكبر بفرصة العالقة وتحظى المؤسسات، نبي
 قيمة المؤسسات هذه تدرك أيًضا ولكن عالئقية، معايير يظهرون شركاء الختيار رضةعُ  أكثر فقط تكون
المؤسسات التي " قائال أن )Day, 1995, p. 299(  هوهذا ما وضح ،نفسها العالئقية المعايير عرض
 من تمكنها التي القاعدية الكفاءة في المنسوجة الخبرة من عميقة بقاعدة تمتلك كفاءة التسويق بالعالقات تتمتع
 اختيار في مميزة قدرات العالئقي، إذ تمتلك  التبادلإدارة  جوانب من ديدالع في منافسيها على التفوق
 واضحة والمسؤوليات األدوارتكون  بحيث العالقة آلليات بعناية التخطيط المحتملين، الشركاء مع والتفاوض
 التزامهمبحيث يكون ال يكون  المتغيرة لبيئةكما أنها تراجع تغيرات العالقة بصفة مستمرة وفقا ل المعالم،
  ؛"شك موضع
تستند المقاربة القائمة على العالقات في  :التسويق بالعالقات والمقاربة القائمة على العالقات .4
 وصول أن )Hagedoorn, 1993( األساس على مفاهيم تتوافق تماما مع مبادئ التسويق بالعالقات، ويرى
 قطاعات في اإلستراتيجية للتحالفات اوعشي األكثرو  الوحيد الدافع كان األسواق إلى المحتملين الشركاء
 خاصة - الزبائن مع األمد طويلة عالقات لها التي المؤسسات تصبحبحيث  ،العالية التقنية ذات األعمال
 هذا بسبب للغاية مرغوبة عالقات شركاء الجذابة األسواق في -  والوالء وااللتزام بالثقة تتميز التي العالقات
 امستدام التسويقية العالقات خالل من المكتسبين الزبائن إلى الوصول يكون أن يمكنو . يمتلكونه الذي المورد
 أو وااللتزام الثقة علىبناءا  عالقات الزبائن هؤالء مع عالقات لديها التي المؤسسة تبني عندما كبير حد إلى
 موارد هي الثقة، مثل ،للعالقات الملموسة غير صولاأل نأ )(Dierickx & Cool, 1989 أشار كما ،الوالء
 & Day( أما. سرقتها يمكن وال الزمن من طويلة فترات مدى على فقط ُتزرع ألنها المزايا، تدعم قّيمة
Wensley, 1988(  وأّكد  ،التسويق مجال في التنافسّية للميزة مقياس أفضل يكون قد الوالء أنفقد اقترحا
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)Morgan & Hunt, 1999, p. 288( الميزة التنافسّية القائمة على العالقات أن Relationship-
based competitive advantage  للغاية مستدامة ستكون الشركاء عالقات موارد خالل من المكتسبة.  
  تميز المؤسسات الفندقية الكترونيا :الثانيالمطلب 
علومات واالتصاالت واندماجها مع التسويق ممارسات ومفاهيم حديثة انتقلت تطور تكنولوجيا الم وّلد
من التسويق التقليدي إلى التسويق االلكتروني وكشفت عن فرص جديدة للمؤسسات للوصول إلى الزبائن 
أحد أهم تطبيقات تكنولوجيا  المطلب، وسنتناول في هذا والتفاعل معهم بشكل أكثر استهدافا وفعالية
ات في التسويق وهي االنترنيت من خالل استكشاف اإلمكانات المتاحة للمؤسسات الستغالل هاته المعلوم
  .األداة في تعزيز عالقتها مع زبائنها إلكترونيا والمحافظة على سمعتها وذلك بالتركيز على مجال الفندقة
االلكتروني  تستخدم شبكة االنترنيت في صناعة الضيافة والسفر من أجل ضمان الوجود في السوق
واحتواء التكلفة والتسويق والمبيعات  التنافسّيةلهذه الصناعة ولتوفير عناصر جديدة مثل اكتساب الميزة 
وعليه فإن الوجود االلكتروني للمؤسسات ، )98ص , 2014, حسين& جاسم (واالتصاالت االلكترونية 
جب عليها إثبات الفندقية على شبكة االنترنيت أصبح ضرورة حتمية فرضها التحول الرقمي الراهن، الذي أو 
وجودها من خالل موقعها االلكترونية الذي سيكون بمثابة الواجهة االفتراضية لها في االنترنيت باإلضافة إلى 
تواجدها المستمر في منصات اآلراء المختلفة حتى تتمكن من إدارة المحتوى المتداول من خاللها أو ما يسمى 
  .لى تعليقات، استفسارات وشكاوى زبائنهابالكلمة المنطوقة االلكترونية وٕادارة الرد ع
 الموقع االلكتروني ومنصات اآلراء : أوال
 الهيئات وبادرت ،االلكترونية المواقع إنشاء ظاهرة أجمعهب العالم شهد االنترنت شبكة ظهور منذ
 لكثيرا باهتمام حظيت متعددة مواقع إنشاء في الربحية وغير الربحية الشركات وأخذت الحكومية والمؤسسات
 كم على تحتوى التي االلكترونية المواقع من كبيرة بمجموعة حاليا االنترنت شبكة تزخرر، حيث الزوا من
يعتبر تأسيس ، و )207ص , 2018, مسعودي& مسعودي ( لمجاالتا مختلف في المعلومات من هائل
حيث ينبغي الموقع االلكتروني على شبكة االنترنيت بمثابة االلتزام األول ألي مؤسسة سياحية أو فندقية 
 الرئيسية بشكل جذاب وربطها بمواقع أخرى تسهل عمليتي البيع والترويجالتركيز على تصميم الصفحة  عليها
  .)72ص , 2018, .خضرة وآخ(
إلى مجموعة من الخصائص التي يجب أن تتوفر في  )Díaz & Koutra, 2012, p. 2(وقد أشار 
 مواقف على والتأثيره تجاها إيجابية انطباعات إثارة على القدرة حتى يمتلك الموقع االلكتروني للفندق
  :ه والتي نلخصها فيما يليمستخدمي
يزود بها الموقع أن  يستطيع وهي الدرجة التي ):Informativeness(القدرة على اإلعالم  .1
 لمرافق وصف على للفنادق المواقع االلكترونية تشتمل أن حيث يجب ،خدمين بمعلومات عملية ومفيدةلمستا
وتوضح  الفندق، إلى السفر واتجاهات الحجز، وتوضح شروط االلكتروني، القيام بالحجز وتمّكنهم من الفندق،
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 وتشتمل به، المتعلقة لمعلوماتا من آخر نوع أي أو الفندق في البشرية الموارد سياسة لمعرفة جانب التوظيف
  واالكتمال؛ الصالحية، المالئمة، التنوع، الدقة على الموقع معلومات جودة لتقييم األساسية المعايير
 الفهم سهولة: أساسيتين هما ميزتين من االستخدام سهولة تتألف : (Usability)سهولة االستخدام .2
 الزوار يفهم بحيث الويب مواقع تطوير ينبغي أنه إلى الفهم سهولة مفهوم يشير ،)التصفح(التنقل  وسهولة
 توفر للمستخدم أن الموقع كما يجب على تحقيقه يمكنهم الذي أهدافه وما هي وما الموقع، يرعى من بسهولة
 من الزوار يتمكن حتى واضح بشكل الويب مواقع تصميم من جهة أخرى يجب، المناسب الوقت في معلومات
 موقع تصميم يتيح الطريقة وبهذه ،البحث وأداة الموقع خريطة مع إدراج الالزم محتوىال على بسهولة العثور
  ؛أهدافهم تحقيق على الفنادق أصحاب ويساعد بسهولة المقدمة المعلومات فهم للمستخدم الويب
تقوم على  فالثقة ،اإلقناع جوانب من هاما جانبا المصداقية تعتبر :(Credibility)المصداقية  .3
 المصداقية لدالئل بسيط فحص على المستخدم للموقع بناءا تصديق حيث تعكس مدى ،وعلى الخبرةالدالئل 
 تعتمد أولية زيارة خالل الموقع في الثقة مستوى يستنتجوا أن يمكن المعلومات عن فالباحثون ،فيه الموجودة
 مالك هوية أو ألمانوا الخصوصية الويب موقع في الثقة مؤشرات ومن بين ،المتاحة التلميحات على فقط
   وتاريخها؛ المنظمة حول معلومات يوفر الذي الموقع
 ويمكن السلوك المؤثرة على اتجاه للدوافع كمؤشر اإللهام يعتبر ):Inspiration(اإللهام  .4
 الجمالية الجوانب على التركيز يعكس للفنادق، اإللكترونية المواقع سياق في. بواسطة المنبهات استحضاره
 تشجع بحيث مغرية تجارب وخلق وٕايجابية قوية صورة أو رابط لبناء الفندق هدف) المرئية الميزات باستخدام(
  ؛الزيارة على المحتملين المستخدمين اإليجابية الصور
 موضوع ما نحو موجهة تحفيزية حالة باعتبارها المشاركة إلى يشار :(Involvement)المشاركة  .5
 أهم أحد يعتبر التفاعل ُوجد أن اإلنترنت، بيئة في. الموضوع ئمةمال أو أهمية خالل من تنشيطه يتم حيث
 زيادة أن إلى األبحاث وتشير ،الويب إلى المستندة التطبيقات في المشاركة مستوى على تؤثر التي المحددات
  والرغبة في استكشافه؛ اإلعجاب مستوى في زيادة تقابلها الويب مواقع تفاعل
 يدعم أو يوفر الذي المدى إلى التبادلية تشير االلكترونية  البيئة يف : (Reciprocity)التبادلية .6
 أو الكتيبات تعد الفنادق، مواقع في. والمستخدمين الفندق بين اتجاهين في المعلومات تبادل الموقع فيه
 من كثير في. متبادلة عالقة بناء أمل على للمستخدمين تقديمها يتم التي الفوائد على أمثلة الخاصة العروض
 أو/و اإللكتروني والبريد االسم مثل شخصية معلومات تقديم الويب موقع مستخدمي من ُيطلب الحاالت،
  .الحصول عليها تم التي للمنافع كردّ  العنوان
 قرار اتخاذ عملية على والسياحة الضيافة صناعة في التوزيع هياكل التي طرأت على التغييرات أّثرت
 تعمل التي )Online travel agencies OTA( االلكترونية السفر وكاالت زيادةل نظًراف. للمستهلكين الشراء
 إمكانية فإن للمستهلكين، بالنسبة وبالتالي. الشخصية االستشارات في نقص أصبح هنالك للسفر، كوسطاء
 نحو آراء وعليه توجهوا ،قطاعال هذا في تناقصت لوجه وجها بالمنتج المتعلقة المعلومات الحصول على
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 يرون المستهلكين بعض أن كما ،الشراء قبل المنتج معلومات على الحصول أجل من اإلنترنت عبر لزبائنا
 علىمن جهة أخرى ف .عمولة مقابل يعملون الذين السفر وكالء من مصداقية أكثر آراء الزبائن االلكترونية أن
 يعتبر العرض أن إال والغرف، نفسه الفندق مبنى مثل ملموسة مكونات تحتوي على الفنادق أن من الرغم
 تجريب يمكن ال أنه بماو  ،مسبقا تقييم وتوضيح الخدمةعملية  تعقيد إلى هذا يرجعو  ،الغالب في ملموس غير
ما يعترضهم من  على كبيًرا اعتماًدا األخرى مسبقا يعتمد الزبائن المرتقبون والمرافق الغرف وكذلك الخدمة
ويوضح  .)Nee, 2016, pp. 9, 32( والكلمة المنطوقة الفيديو عومقاط والصور المطبوعات مثل شاراتإ
 .مختلف تصنيفات المنصات المخصصة لتقديم اآلراء االلكترونية) 1.3(الجدول 
  حسب المحتوى والنشاط (review platforms)تصنيف منصات تقديم اآلراء : 1. 3الجدول 
  المحتوى أو المعلومة الموجودة في المنصة  نوع المنصة
طبيعة األنشطة الممكن 
  يام بها في المنصةالق
  أمثلة
منصات اآلراء حول 
 Hotelالفنادق
review platforms 
 حجوزاتعن  معلومات؛ دقاالفنحول  اآلراء
 من النقر إمكانية ؛ الشراء عدم إمكانية( الفنادق
  )الشراء أجل
 أو/ و مناقشةالو  نشرال
 دقاالفن اآلراء حول قراءة
 لكن( ووضع آراء ةقارنالم









معلومات  ؛)الفنادق غرف شراء( الفنادق حجوزات
   دقاالفنحول  عن اآلراء
Booking.com, 
Hotels.com, 
HSR,   
منصات اآلراء حول 
 Travelالسفر
review platforms  
؛ )واألنشطة مطاعمال، الفنادقك( السفرحول  اآلراء
 ، عدم إمكانية)الجوية الرحالتك( السفر معلومات




travel agencies  
 ،الجوية الرحالت، الفنادق مثل( السفر معلومات
؛ )السيارات تأجير ،الزمنية الجداول، القطارات
  الفندق مراجعة معلومات؛ السفر حجز
 أو/ و مناقشةالو  نشرال
؛ دقاالفن اآلراء حول قراءة
أو /و ووضع آراء ةقارنالم
، الفنادق حجوزات شراء
 ة، وضع آراءقارنالم
 خدماتوشراء حول 





  منصات اآلراء العامة
General review 
platforms  
 االلكترونيات مثل( األخرى والخدمات جاتالمنت
حول الفنادق؛  اآلراء ؛والسفر) واألزياء والسيارات
 أجل من النقر إمكانية أحيانا( الشراء عدم إمكانية
  ).الشراء
Yelp, Ciao 
   .بتصرف )Nwaogu et al., 2014, p. 24(و  )Nee, 2016, p. 47(: المصدر
واختالف المعلومات المتواجدة بها باإلضافة إلى األنشطة  من الجدول السابق نالحظ تنوع المنصات
التي يمكن القيام بها، وينبغي على المؤسسات الفندقية أن تركز على جميع المنصات التي تتداول اآلراء حول 
مصادر للمعلومات بالنسبة للمستخدمين سواء الفنادق سواء كانت هاته األخيرة تتيح الحجز أم ال ألنها تشكل 
كانوا زبائن حاليين أو مرتقبين، وهذا من أجل رصد ما يتم تداوله من كلمة منطوقة إلكترونية والرّد عليها 
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بشكل أمثل، باإلضافة إلى استخدام هاته اآلراء كمصادر للمعلومات لنظام إدارة المعرفة، إدارة العالقة مع 
  .لومات التسويقية، وللمقارنة المرجعيةالزبائن، نظام المع
  في مجال الفندقة الكلمة المنطوقة اإللكترونية: ثانيا
 بالحصول على ذات أهمية بالغة عندما يتعلق األمر  (Word of mouth)تعتبر الكلمة المنطوقة
 جتماعياال التواصل وسائل ظهور معو  ،والضيافة السياحة قطاع في السيما الشراء، وقرارات المعلومات
 االجتماعية شبكةال على التقليدية المنطوقة كلمةال تقتصر بينماف ،كبير بشكل تأثيرها ازداد الرقمية والقنوات
 المنطوقة الكلمةنطاق  فإن ،ومحصورين ضيقين مجالين األحيان من كثير فيواللتان تعتبران  شخصيةوال
 بالنسبة، وعليه فعالميةال شبكةال عبر صولالو  إمكانية له )Electronic Word of mouth( االلكترونية
 األنسب األداة االجتماعية الوسائط ومنصات *2.0 الويب تطبيقات تعد والضيافة، السياحة لمسؤولي
في  فشل في حالة حدوث دوالرّ  معهم فعالة عالقات على والحفاظ وتطوير زبائنهم حول المعرفة الكتساب
 المنطوقة كلمةال مع بالمقارنة تحصى وال تعد ال مزايا اإلنترنت هممنحتد ، أما من جهة الزبائن فقالخدمة تقديم
الزمن  من طويلة لفترات وتوافرها المعلومات، إلى الوصول وسهولة سرعة في المزايا هذه أهم تتمثل ،التقليدية
 على ماتالمعلو  بنشر اإلنترنت منصات تسمحكما . باإلضافة إلى غياب الضغط مقارنة بالتفاعل وجها لوجه
 الخدمات أو المنتجات لتقييم مخصصة معينة ويب ومواقع والمجتمعات والمنتديات المدونات عبر واسع نطاق
)Ladhari & Michaud, 2015, p. 36( موقع على تم إنجازها دراسة تشير، و eMarketer مارس في 
 وأن ،الفندق حجز قرارات اتخاذ عند" مهمة" واآلراء التقييمات أن يجدون المستخدمين من٪ 81 أن 2015
، كما )Chiles, 2017, p. 12(آراء متعلقة بالفندق  ةأي هنالك كنت لمإذا  يقوموا بالحجز لنمنهم ٪ 49
 بشكل تزيد أن يمكن اإلنترنت عبر اإليجابية اآلراء أن (Ye & al, 2009)أظهرت نتائج دراسة قام بها 
 فندقتقييم  زاد إذا قد توصل إلى نتيجة أنهف )Anderson, 2012(أما  ،الفندق في الحجوزات عدد من كبير
 االحتفاظ مع٪ 11.2 بنسبة سعره زيادة عندئذ فيمكنه) نقاط 5 من مكون مقياس على( واحدة نقطة بمقدار ما
 االلكترونية المنطوقة الكلمةأن  (Worthington & al, 2010)دراسة  أخيرا أبرزت. اإلشغال نسبة بنفس
 التجارية لعالماتوالدفاع عن ا إيجابيةب للتعبير لديهم ميول أكبر األوفياء ، فالزبائنالوالء على ؤثرت أن يمكن
)Serra-Cantallops et al., 2018, p. 8(.  
ومن أجل فهم أعمق لألسباب التي تدفع المستخدمين إلى مشاركة آرائهم، قام مجموعة من الباحثين 
ندقة، بالتركيز على مجال الفوذلك بدراسة مسحية لتحديد أهم العوامل المحفزة على توليد اآلراء االلكترونية 
اعدة المؤسسات، حاالت حيث تمحورت أساسا في الرغبة في مساعدة السائحين اآلخرين، الرغبة في مس
الرضا وعدم الرضا، توقعات ما قبل الشراء، حاالت الفشل واالسترداد، جودة الخدمة، الشعور باالنتماء 
                                  
االتصال بين مستخدمي اإلنترنت، وتعظيم دور المستخدم في  فلسفة أو أسلوب جديد لتقديم خدمات الجيل الثاني من اإلنترنت، تعتمد على دعم هو *
إلكترونية، وتنعكس تلك الفلسفة في عدد من  ى اإلنترنت، والتعاون بين مختلف مستخدمي اإلنترنت في بناء مجتمعاتالرقمي عل إثراء المحتوى
، الشبكات Content Tagging  ، وصف المحتوىWiki ، التأليف الحرBlogs  أبرزها المدونات 2.0الويب  التطبيقات التي تحقق سمات وخصائص
  ).RSS )https://madontey.blogspot.com/2011/11/20-10.html ، الملخص الوافي للموقعOnline Social Networks االجتماعية
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أما عن آثار الكلمة المنطوقة االلكترونية فقد حددت الدراسة المسحية حسب . للمجموعة والهوية االجتماعية
لحجز، عملية اتخاذ قرار الشراء، المقارنة بين الفنادق، قبول النية في ا: وجهة نظر الزبائن اآلثار التالية
من جهة . المنتجات، الموثوقية واالعتمادية المدركة، الوالء، تخفيض الخطر، والوعي بالعالمة أو المؤسسة
 المؤسسة فقد تمثلت أهم آثار الكلمة المنطوقة االلكترونية في بناء الوالء، مراقبة الجودة واستحداث إجراءات
واألسعار الخاصة، التركيز على االتصاالت المستهدفة،  )Yield management( العائداتجديدة، إدارة 
الرد والتفاعل مع الزبائن واستردادهم، تطبيق استراتيجيات تسويقية محددة، والمقارنة بين السمعة االلكترونية 
)Serra Cantallops & Salvi, 2014, pp. 44, 48, 49(.  
أما فيما يتعلق باستراتيجيات الرد على الكلمة المنطوقة السلبية، فقد تناولت عديد الدراسات الحاالت 
التي تواجه فيها المؤسسة آراء سلبية في المنصات واقترح الباحثون إستراتيجيتين من أجل إدارة الرد واسترداد 
  :ل التالي هاتين اإلستراتيجيتينالزبون بأقل األضرار الممكنة، ويبين الجدو 
  استراتيجيات الرد على اآلراء: 2. 3الجدول 
  
صاحب (أسباب وعوامل خارجية 
  )الشكوى على خطأ
المؤسسة على (أسباب وعوامل داخلية 
  )خطأ





من -رأي أو اثنان (إجماع منخفض 
  )سلبية -من اآلراء بين العديد
 استجابة دفاعية
Defensive response  
  
  بتصرف )Nee, 2016, p. 20(: المصدر
 المؤسسة تعترف حيث االعتذار أشكال من شكل أي إلى المتكيفة االستجابة إستراتيجية تشير .1
 لإلشارة "webcare"" االلكترونيةالعناية "  مصطلح ، ويستخدمالخدمة استرداد في تشارك وبالتالي بالمسؤولية
 لهاته اآلراء على السلبية ثاراآل مواجهة بهدف اإلنترنت الزبائن عبر آراء على للرد المؤسسات عمل إلى
االلكترونية؛ وفي  عنايةال من أساسي جزء هي الخدمة استرداد إدارة أن إلى كما يشير. المالحظين أو القارئين
حالة وقوع المؤسسة في حالة االسترداد عليها األخذ بعين االعتبار أربعة جوانب من العدالة المدركة 
perceived justice) (عند الّرد وهي )Nee, 2016, pp. 18, 21, 23(:  
 ؛)التعويضك(تشير إلى نتيجة عملية االسترداد  : Distributive justiceالتوزيعية  عدالةال −
مع  المؤسسةتشير إلى الطريقة التي تتعامل بها  :Procedural justice الة اإلجرائيةالعد −
 ؛)مثل سرعة رد الفعل(الشكوى 
تشير إلى التواصل الشخصي أثناء عملية االسترداد  :Interactional justice العدالة التفاعلية −
 ؛)مثل سلوك الموظف(
شير إلى توفير المعلومات حول سبب حدوث ت :Informational justice العدالة المعلوماتية −
 .)اتالتفسير كتقديم (الفشل 
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 مسؤولة كانتها أن يرون عندما المؤسسة من متكيفة استجابة يتوقعون األشخاص أن ت الدراساتوجدو 
كما أن  للمؤسسة، إيجابي تقييم إلى بدوره يؤدي ماوهذا  يةبالعدوان همشعور  ، مما يقلل منالسلبي الحدث عن
حدوث  احتمال ويزيد المؤسسة تجاها للزبائن اإليجابي الموقف الستعادة اكافي قد يكون الجزئي لتعويضا مجرد
 السلبية األحداث عن المسؤولية لقبول المؤسسة استجابة فإن ذلك، إلى باإلضافة. مستقبلية شراء عمليات
 شراءلل نيتهم وكذلك للمؤسسة همتقييم على التأثير إلى بدوره يؤدي مما نحوها المستهلكين ثقة تطوير يسهل
)Lee & Song, 2010, p. 1076(؛ 
-non""االسترداد دمع إستراتيجية" باسم إليها يشار ما وغالبا االستجابة الدفاعية إستراتيجيةأما  .2
recovery strategy"  متوقعة غير أو خارجية عوامل نحو اللوم تحويل طريق عن المسؤوليةتشمل إنكار 
 إلى االستجابة الدفاعية ؤديت أن المرجح من، وعليه ف)Nee, 2016, p. 18( الشكوى إلى صاحب أو
 إلى ستؤدي السلبية األحداث عن المسؤولية رفض محاولة أنكما  المؤسسة بسمعة اإلضرارو  المشكلة تصعيد
 ؛)Lee & Song, 2010, p. 1076(اتجاهها  سلبي إدراكتكون 
 "عدم اإلجابة"إستراتيجية  (Lee & Song, 2010)باإلضافة إلى اإلستراتيجيتين السابقتين اقترح  .3
"no action"  التي المؤسسات تحاولو  ،علني إجراء أي ذاتخا عدم أو تعليق أي تقديم عدم إلى حيث تشير 
 المواقع في الصمت املتز إ خالل من السلبية األحداث عن نفسها فصل ببساطة تستخدم هذه اإلستراتيجية
 كلهنا يكون ال عندما أو أقل بمسؤولية المؤسسة تشعر عندما مفيدة هذه اإلستراتيجية تكون قد، و اإللكترونية
 غير إساءة كبيرة، في الالئقة غير االستجابات تتسبب أن كبير احتمال هناك يكون عندما أو علني لوم أي
 الذين األشخاص قبل من فقط مقبوال يكون أن المرجح من "تيجياالسترا الصمت" هذا بأن أشاروا الباحثين أن
 للمعلومات بالسماحعدم اإلجابة  استراتيجيات تخاطر قد وبالتالينحو المؤسسة،  قوية إيجابية مشاعر لديهم
 ,Lee & Song(المؤسسة  بسمعة بدوره يضر قد مما باالنتشار دون التصدي لها المؤسسة عن السلبية
2010, p. 1076(. 
 الزبون في مواقع التواصل االجتماعي ب العناية: ثالثا
 االتصال من إستراتيجية مستقل جزء أنها على االجتماعي التواصل شبكة إلى ُينظر أن ينبغي ال
 وأنشطتها المؤسسات أعمال على نماذج أن تؤثر بشكل إيجابي بل تعتبر إضافة لها ويمكن الحالية للمؤسسة
كبيرا من الفرص  عدًدا االجتماعي التواصل شبكة على المؤسسة أنشطة توفر ثوالتوزيعية، حي التسويقية
 الزبون، قرار اتخاذ عملية أثناء مبتكرة، الدعم منتجات تطوير الزبائن، عالقات إدارة بالزبون، االحتفاظ: مثل
  .)Chehimi, 2013, p. 38(التنافسّية  وتحقيق الميزة زبائن جدد، اكتساب
 الزبون بين العالقة في المشاركة األنشطة جميع خطيطت (customer care) وتعني العناية بالزبون
 أو الزبائن توقعات تلبية ضمانبهدف  الشرائية العملية وبعد وأثناء قبل ما مراحل ذلك في بما ،والمؤسسة
 على تنطوية حيث هم وبين المؤسسبين العالقات جوانب من جانب كل الزبون عناية تغطيو . تجاوزها
فهي تؤثر على جميع مراحل التخطيط التسويقي؛ كما أنها  والتكتيكي االستراتيجي من الجانبين التخطيط
فهذه األخيرة تركز أكثر على األنشطة المرتبطة باالتصال  (customer service)تتجاوز خدمة الزبون 
ا    ا(<(Bا()'&0%C7تو@)A :89تا()2$07 >;ا ا(0ّ82 0ـEةا(@5A 7نا(?8
145 
 
 Lancaster(شمولية في النظر إلى رضا الزبون المباشر بين مقدم الخدمة والزبون بينما عناية الزبون أكثر 
& Massingham, 2018, p. 474(.  
 Social Media Customer(إن هذه العناية االلكترونية تمتد أيضا إلى مواقع التواصل االجتماعي 
Care( لكتروني،اإل بريدال خدمة مجاني،ال رقمكال زبائنها دعمبحيث تقدم المؤسسة مجموعة من األدوات ل 
المؤسسة التي ترغب بإدارة  الزبون، وعموما تستخدم يقدمه رقم على مكالمة إجراءأو  اإلنترنت عبر محادثةال
الكلمة المنطوقة وزيادة المحادثات االلكترونية بين المستخدمين على مواقع التواصل االجتماعي مجموعة من 
  :)Minazzi, 2015, pp. 84, 109–111(األنشطة التي نلخصها في النقاط التالية 
 :الزبونخطوات سلوك  كلالتلقائية في و  المنطوقة اإليجابيةتحفيز الكلمة لمتابعة رضا الزبائن  .1
كلمة هو أحد أهم المحركات التي يمكن أن تولد  الزبائنأن رضا  المؤسسات الفندقيةيجب أن تتذكر حيث 
الكلمة ل وسيلة وقائية إلدارة يمث ينراضبالعودة إلى منازلهم غير  للزبائنالسماح  بُ ن جَ تَ ف. ةإيجابي منطوقة
، ويجب أثناء تواجدهم بالغ عن عدم الرضاعلى اإل زبائنها المؤسسةينبغي أن تشجع و  المنطوقة االلكترونية،
 ؛هوالتخفيف منأثناء تقديم الخدمة  الزبائن استياءأن يتم تدريب الموظفين ليكونوا قادرين على التعرف على 
المستخدمة  االجتماعي التواصل وسائل مزيج ديحدمن خالل ت :االجتماعي التواصل وسائل تخطيط .2
 على يتعينو  المتاحة لدى المؤسسة، المواردمع مراعاة  وسلوكهم الزبائن الحاليين والمرتقبين لبروفايالت وفقا
 كل ليست، فالتواصل لقناة اوفق تتغير أن يمكن الكلمة المنطوقة شدة أن االعتبار في تأخذ أن المؤسسة
 االجتماعية الشبكات تعتبرو  التوصيات بين األفراد، نشر في القدر بنفس فعالة االجتماعي التواصل وسائل
هذه  أفرادالتي تربط  القوية للعالقات نظًرالكلمة المنطوقة لـ السريع االنتشار في فاعلية أكثر عموما لألصدقاء
 ؛ (communities)المجتمعات
 فيف :اجتماعية وسيلة لكل (opinion learder) الرأي وقادة )(influencersالمؤثرين  تحديد .3
 بدورهم والذين اإلنترنت عبر الرأي قادة أو النشطين عضاءاأل بعض تحفيز المفيد من يكون قد األحيان بعض
 رئيسًيا دوًرا يلعبونفهم  نبالمؤثري على هؤالء يطلقو  ،حالية محادثة يشاركون أو جديدة بمحادثات يباشرون
 وتطوير الرأي قادة/ المؤثرين من صغيرة مجموعة تحديد المؤسسات على يجبو  لكترونية،اال بيئةال في
 المؤثرين لهؤالء اإليجابي الرأي يوفر أن يمكن حماسهم، أو/ و وخبرتهم لمصداقيتهم نظًراو  ،معهم عالقات
 والمشاركة، تمامااله من مزيًدا يولد مما للرسالة، المصداقية من مزيًدا االجتماعي التواصل وسائل على
 ؛(virality)االنتشار الفيروسي للمحتوى  تحفيز إلى باإلضافة
 ونيحبإن األفراد  :من قبل الزبائن الحاليين والمحتملين إليه الوصول ويمكن جذاب محتوى إنشاء .4
 اينشره أو المؤسسة لها تروج، فعندما العاطفي المحتوىوذات  مبتكرةوال تهمهم التي الموضوعات عن التحدث
 على يجبو  انتشارها، وسرعة حجم من ناحية أكبر تأثير لها يكون المتعددة لوسائطعبر ا آخرون مستخدمون
 الوصول يمكن التي المعلومات عن اعموم يتحدثون الحاليين والمحتملين الزبائن أن مراعاة أيضا المؤسسات
الكلمة  من (accessibility) لوصولا وٕامكانية  (public visibility)العامة الرؤية تزيد قد لذلك ،إليها
 يتصل الوظيفة ونوع للعمر وفًقا المثال، سبيل علىف. وجمهورها الوسائط نوع على هذا يعتمدو  المنطوقة،
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 وقت في أو العمل بدء قبل الباكر الصباح في( اليوم من مختلفة لحظات في االجتماعية بشبكاتهم األشخاص
 Facebook: االجتماعية الوسائط لنوع وفقا ذلك يتغير أن يمكنو  ،)ازالتلف مشاهدة أثناء المساء من متأخر
 بالنظر للغاية مهًما أمًرا Facebook على النشر تيوقت معرفة عدت لذلك،. Youtube أو Twitter من بدال
 السفر قطاع فيو  ،الشبكة على للغاية نشيطا كان إذا خاصةحائط المستخدم  في ية وقت رؤيتهحدودم إلى
 والمحتملين، الزبائن الحاليين جنسيات اختالف بسبب خاص بشكل حة يعتبر توقيت ومكان النشر مهماوالسيا
 ؛)البلدان بعض في مسموح غير Facebook مثال( المستخدمة االجتماعي التواصل وسائل واختالف
 مع مشاركتها فرصة علىالكلمة المنطوقة  انتشار احتمال يعتمد :والمشاركة التفاعالت تعزيز .5
 على االلكتروني المحتوى ومشاركة التفاعل سهولة تؤثر ، حيثالشبكة في اآلخرين واألعضاء األصدقاء
 share"" المشاركة" خيار استخدامك الفرصة هذه االجتماعي التواصل وسائلمعظم  توفرو . لرسالةفيروسية ا
 تفضيالته؛ ه وعدمتفضيالت والتي يعبر من خاللها المستخدم عن "like"" اإلعجاب" خيارو 
 الخدمة المتعددة طريق عن االجتماعي التواصل وسائل مستخدمي أسئلة جميع على الفوري الرد .6
 ،ألسئلتهم إجابات على الحصول ةجتماعياال طالوسائ على يتفاعلون الذين األشخاص يتوقع :الزبائن لدعم
 مع اتصال على وتبقى حادثاتالم تحفز فيتعين عليها أن ويشارك المجتمع تفاعلأرادت المؤسسة أن ي ٕاذاو 
 لهم تتيح التيو  ذلك، إلى وما واإلشعارات اإللكتروني، البريد ورسائل اإلخبارية، النشرات طريق عن أعضائه
 نتائج إلى والتفاعالت التدخالت تؤدي دوق ،محادثات وٕانشاءالمثيرة لالهتمام  الحالية الموضوعات معرفة
 فيف ،االجتماعي التواصل وسائل لقواعد وفًقا المحادثات إلدارة صحيح بشكل ادستعداال يتم لم إن عكسية
 وسائل مستخدمي مع التفاعالت في المشاركين الموظفين تدريب نقص يؤثر أن يمكن األحيان بعض
 لديهم الذين الموظفين وتدريب تمكين الضروري منالزبائن، وعليه ف مشاركة على سلًبا االجتماعي التواصل
 الزبائن؛ مشاركة تحقيق أجل من المجتمع أفراد مع مباشرة عالقات
 مستخدمي إلشراك المتقدمة الخطوة تتمثل :للنشاط االجتماعي التواصل وسائل مستخدمي دعوة .7
 تقديم يجب ، أيناألعضاء تعاون طلبتت محددة ترويجية عروض أو أحداث إنشاء في االجتماعية الوسائط
 العرض ربط ينبغي مسابقات، كما جودتعلق األمر بو خاصة عندما ي للجمهور وواضحة محددة قواعد
 وتزيد المحادثات تشجع بحيث  (offline/online)وأخرى متصلة باإلنترنت متصلة غير بأحداث الترويجي
 والحصرية في المجتمع؛ باالنتماء اإلحساس من
 لمحادثةا في االنخراط على قادرة المؤسسات تكون أن يجب :أخرى بمواقع محادثات في االنخراط .8
 أيًضا ولكن االجتماعية، الشبكات صفحات أو مدوناتها على فقط ليس التجارية عالماتها/  منتجاتها حول
 مراقبة في األولى الخطوة تتمثلو  الزبائن الحاليون والمرتقبون؛ يستخدمها التياألخرى  الويب مواقع على
 الذي الويب موقعفي  منتجال أو تجاريةال عالمةال أو المؤسسة حول" المشاعر" لفهم اإلنترنت عبر السمعة
 آراء على الرد تقرر أن للمؤسسة يمكن المثال، سبيل علىف ؛األمر لزم إذا المشاركة ثم المحادثة به تجري
 .ذلك إلى وما سفر، مدونة على محادثة في الدخول أو السفر آراء منصات على الزبائن االلكترونية
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  قية إلكترونياإدارة سمعة المؤسسة الفند: رابعا
على  عن المؤسسة باالعتماد وتصوراتهم وتقييماتهم المصلحة أصحاب تأثيراتبأنها  السمعةتعّرف 
 على يعتمد المؤسسة سمعة تقدير فإن لذا ،الزبون نظر وجهة من المؤسسة على الحكم ، وأنهاالسابق أدائها
 األصول أحد هي المؤسسة سمعة فإن ،عليهو  للمؤسسة، السابقة باألنشطة المتعلق للزبائن المباشر التصور
  .)Wai Lai, 2019, p. 112( فعلًيا معروف هو ما وتعكس الزمن مر على تتراكم التي الملموسة غير
 قد اإليجابية السمعة أن حيث ،التنافسّية للميزة مهم مصدرك لسمعةا واالقتصاد اإلدارة أدبيات واعتبرت
 ،المتميزين موظفينال وتستقطب المنافسين، االنتقال نحو وتمنع أعلى، أسعار فرض من المؤسسات تمكن
 ,Chiles(المتزايدة  حارباأل على الحفاظكما أنها تساعد في  المستثمرين،و  الو ماأل سرؤو  تمّكن من جذبو 
2017, p. 12( .الزبائن  من المزيديمكنها أن تستقطب  الجيدة السمعة ذات أما من جهة الزبون فالمؤسسات
  .)S. B. Kim & Kim, 2016, p. 13(والئهم  منوتزيد 
ومع زيادة المساحات المخصصة لتقديم اآلراء إلكترونيا، أصبح على المؤسسة االهتمام عن قرب بإدارة 
 لها اإليجابية التعليقات أن به المسلم منو . سمعتها إلكترونيا إلى جانب سمعتها خارج المواقع االلكترونية
 منصاتف ،)Serra-Cantallops et al., 2018, p. 8( التجارية العالمة سمعة على إيجابي تأثير
 ثروأك األمد طويلة عالقات وٕاقامة حوارات إلقامة للمؤسسات الفرص من العديد توفر االجتماعي التواصل
 ُينظر ما غالًبا ذلك، ومع .بها القيام على قادرة الرقمية غير التقنيات تكون ال بطرق المستخدمين مع جاذبية
 محتوى إلى تؤدي ما غالًبا نفسها االتصال قنوات ألن نظًرا عائق أنها على الرقمية االتصاالت تقنيات إلى
 منأصبح  السلبية للتعليقات الكبيرو  لفوريا التعرضوآراء، ف تعليقات شكل في المستخدم ِقبل من سلبي
ة سمع حماية أجل من باستمرار منصات اآلراء ويرصدون يحللون الذين أضحوا الممارسين أولويات
لكن  الوقت من الكثير يستغرق متميزة سمعة تطويرأن  )(Burke & al, 2011أشار إليه  كمامؤسستهم، ف
  .)Nicoli & Papadopoulou, 2017, pp. 2, 5( " لحظات فيتحطيمها يمكن أن يحدث 
تستقطب منصات اآلراء الخاصة بالمحتوى السياحي ماليين الزائرين واآلراء يوميا حول مختلف أماكن 
اإلقامة، والمطاعم وأماكن التسلية، وقد أضحت قوة تستدعي اهتمام المؤسسات السياحية التي قد تجد نفسها 
. )Clergeau et al., 2014, p. 295( تحت خطر استهدافها من قبل الزبائن المستاءين وتحطيم سمعتها
 التدفقات من واسعة قناة اإلنترنت أنشأتفقد  )Achrol & Kotler, 2012, p. 43(ومثلما أشار إليه 
 فئات كل في والمواقع المستخدمين مجتمعات من الفنيةوالنصائح  والكلمة المنطوقة األفقية، المعلوماتية
 منتدى أو مدونة أو مخصصة دردشة مجموعة على يحتوي ال اليوم مجال يوجد ال ربماو  تقريبا المنتجات
 من تتحول السلطة نوعليه يمكن القول أ ،مجموعةمن طرف  أو المتحمسين دأح بواسطة إنشاؤه تم تفاعلي
 المستهلكين شبكات تتآكل أن القريب المستقبل في المرجح من، وأنه المستهلكين مجتمعات إلى المؤسسات
 خالل من "أعلى إلى أسفل" من تسويقال لظاهرة المجال يفسح مما ،المؤسسات تتحكم بها التي العمودية
    .األفقية المستهلكين شبكات
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  التسويق بالعالقات وأثره في تحقيق ميزة تنافسية في المؤسسات الفندقية: الثانيالمبحث 
ال يصبح تقديم منتجات أو خدمات عندما تتشبع األسواق، أنه  )Palmer, 1995, p. 475(أكد 
وفي نفس السياق يرى  ؛التنافسّيةأفضل كافيا، وٕانما العالقات ذات الجودة هي التي تمنح المؤسسات الميزة 
)Radosavljevic & Borisavljevic, 2014, p. 144( قطاع الخدمات، يمثل التسويق  أنه في
ومثلما تمت اإلشارة إليه فيما سبق فإن  ،لدى المؤسسات الخدمية التنافسّيةبالعالقات أداة قوية لتحقيق الميزة 
ى وتطبق مفهوم التسويق الضيافة والفندقة يعتبر أحد أكثر القطاعات الخدمية التي يمكن أن تتبن قطاع
لدى المؤسسات الفندقية  التنافسّيةوعليه سنوضح من خالل المطالب القادمة كيفية تحقيق الميزة  بالعالقات،
  : وفق ذلك كما يلي المبحثم هذا وقد تم تقسي. من خالل تطبيقها لهذا المفهوم وعبر تميزها في ممارستها له
  ؛المؤسسات الفندقية في التنافسّيةفي تحقيق الميزة  جودة الخدمةأثر : األولالمطلب  
  ؛المؤسسات الفندقية في التنافسّيةفي تحقيق الميزة  التسويق الداخلي أثر :المطلب الثاني 
   ؛المؤسسات الفندقية في نافسّيةالتمع الزبون في تحقيق الميزة  تقوية العالقة أثر :المطلب الثالث 
  ؛المؤسسات الفندقية في التنافسّيةتحقيق الميزة في  الشكاوى إدارةأثر : المطلب الرابع 
: وينبغي األخذ بعين االعتبار أن عملية تقديم الخدمة الفندقية تمر عبر ثالثة مراحل أساسية وهي
وكل مرحلة تختلف عن . ومرحلة ما بعد المغادرة مع المؤسسة الفندقية التعاملمرحلة ما قبل الحجز، مرحلة 
  :األخرى في كيفية استقطاب والمحافظة على الزبائن حيث
تمثل هذه المرحلة بالنسبة للمؤسسة الفندقية خطوة مهمة في التسويق  :مرحلة ما قبل الحجز −
من االستراتيجيات  بالعالقات وهي جذب الزبائن ودفعهم الختيار المؤسسة الفندقية باالعتماد على مجموعة
التي تترجم في وعود تطلقها المؤسسة إلى زبائنها المستهدفين، والذين بدورهم يستقبلونها في شكل مجموعة 
وتنطوي مرحلة ما قبل الحجز من جانب الزبون أساسا في عملية البحث عن المعلومات واتخاذ . من التوقعات
من المؤسسات باالعتماد على مجموعة من المعايير القرار بشأن اختيار مؤسسة فندقية من بين مجموعة 
لكن حتى في هذه المرحلة والتي لم تضمن فيها المؤسسة تحويل هؤالء الزبائن . الذاتية والموضوعية
أي إلى زبائن يصلون إلى مرحلة حجز الغرف أو مختلف مرافق المؤسسة - المحتملين إلى زبائن فعليين 
تحقيق التميز لهؤالء من خالل مجموع أبعاد التسويق بالعالقات والتي سنفصل ، يمكنها -الفندقية واإلقامة بها
  الحقا؛فيها 
بعد تمّكن المؤسسة الفندقية من الحصول على حجوزات  :مرحلة التعامل مع المؤسسة الفندقية −
 - السابقة  زبائنها المحتملين، تأتي مرحلة تحويل الوعود التي سبق وأن أطلقتها المؤسسة الفندقية في المرحلة
وتعتبر هذه المرحلة بمثابة امتحان للمؤسسة التي . إلى حقائق - بشأن مختلف جوانب تقديم الخدمة واإلقامة
ينبغي أن تبذل جهدها لتحويل الخدمة الموعودة إلى خدمة فعلية تحقق على األقل توقعات الزبائن أو 
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ة الفندقية أن تتفوق على منافسيها من خالل وفي إطار تبنيها للتسويق بالعالقات ستحاول المؤسس. تتجاوزها
  استخدام توليفة من الممارسات العالئقية بهدف إرضاء وبناء والء مختلف زبائنها؛
إن المؤسسات الفندقية التي تتبنى توجها بالتسويق  :مرحلة ما بعد المغادرة من المؤسسة الفندقية −
ون مع الفندق ال يعني نهاية العالقة معه، وٕانما العكس، بالعالقات تعلم تماما أن مغادرة أو نهاية تعامل الزب
حيث يبدأ بناء العالقة الحقيقية معه في هذه المرحلة، فتسعى المؤسسة الفندقية بمختلف الوسائل للمحافظة 
ومن المعلوم أن بناء والء الزبون في مجال الضيافة  تكرار التعامل معها في المستقبل، عليه وحثه على
تبر تحديا بالنسبة للمؤسسات الناشطة في هذا المجال بسبب تشابه العرض، وٕان ما يحدث الفرق والفندقة يع
ويميز مؤسسة عن أخرى هو تمكنها من بناء روابط مع الزبون تجعله يلتزم اتجاهها في عالقة مستدامة 
  .ومربحة للطرفين
  سسات الفندقيةالمؤ  فيفي تحقيق الميزة التنافسّية  جودة الخدمةأثر : المطلب األول
، الخدمة منتجات من مجموعة تتضمن ملموسة غيرو  ملموسة خدمات من الخدمات حزمةتتكون 
 المساعدة أو اإلضافية والخدمات  (core services)األساسية أو الجوهرية الخدمات: وتشمل جانبين
(additional / ancillary services).  أو الجوهرية دماتالخ هي اإلقامةف الفنادق في الحال هو كماو 
 خدماتال تندرج ضمن اإلشراف الداخلي وخدمات المطعم الغرف، خدمة االستقبال، وخدمات األساسية،
للمؤسسات الفندقية  التنافسّية للقدرة الرئيسي المصدر هيف الحزمة، من يتجزأ ال جزء األخيرة هذهالداعمة، و 
)Yonghan Li & Xu, 2011, p. 1( ،االهتمام  وبذلك حتى تتمكن من التفوق على منافسيها ينبغي عليها
  .بجودة الخدمة الجوهرية واإلضافية على مستوى جميع أقسامها
  المؤسسات الفندقية جودة الخدمة والتمييز في: أوال
 أساسي ومصدر  (key service differentiator)للخدمات رئيسي كمميز الخدمة جودة تحديد تم
 .)Anabila, 2019, p. 1( *الجودة أساس على ما حد إلى دائًما المؤسسات تتنافس حيث التنافسّية للميزة
 Gronroos, 1983; Parasuraman et al., 1988; Heskett et(وهذا ما أكده مجموعة من الباحثين 
al., 1994; Rust & Oliver, 1994; Zeithaml et al., 1996; Rust et al., 2002; 
Eisingerich & Bell, 2008(  الذي يزالتمي إلىتؤدي  الخدمة جودة من العالية المستوياتالذين يرون أن 
 ألنه فعالة إدارة إستراتيجية هو الفائقة الجودة خالل من يزللمؤسسة؛ فالتمي تنافسية كميزة يعمل أن مكني
 وحماية للسعرحساسيتهم  وخفض ،الزبائن والء خلق خالل من المنافسة من المؤسسات عزل على عملي
 ,Chenet et al., 2010, pp. 336( السعرية التكلفة هوامش من تقلل التي التنافسّية القوى من األعمال
337(.  
                                  
  .156 .ص) 3.3(أنظر إلى الشكل   *
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وتتمكن المؤسسة الفندقية من تحقيق التمييز والتفوق باالعتماد على أبعاد جودة الخدمة الخمسة 
بحيث يمكنها في كل موقف تفعيل أحد  دية، االستجابة، التعاطف واألمان،الملموسية، االعتما: والمتمثلة في
،  (location)الموقع: خاللأو بعض أو كل هاته العناصر إلظهار تميزها، ونقصد بهذا األخير التمييز من 
  (personnel)، الموظفين (service)، الخدمة (physical attributes)الخصائص المادية
   . (image)والصورة
في الخدمات الفندقية أساسا على عنصرين مهمين وهما  (Tangibles)حيث ينطوي جانب الملموسية 
ويمكن للمؤسسة الفندقية أن تتفوق على منافسيها من  انب المادية التي يقدمها لزبائنه،موقع الفندق والجو 
  . جانب الملموسية عبر التمييز من خالل مكان تواجدها وما تتمتع به من سمات مادية
وقد تمكنت العديد من الدراسات السابقة من حصر أهم المعايير التي يختار الزبائن المحتملون 
  :التي نلخصها في الجدول التاليوالسائحون على أساسها موقع المؤسسة الفندقية، و 
  خصائص موقع الفندق التي يختار السائحون على أساسها الفندق: 3. 3الجدول 
  خصائص الموقع  الباحثون
Chou, T. Y., Hsu, C. L., & 
Chen, M. C. (2008) 
  .توفر النقل نحو األماكن السياحية، األمن العام
Chu, R., & Choi, T. (2000) توفر مرافق الراحة العامة.  
Lee, K. W., Kim, H. B., Kim, 
H. S., & Lee, D. S. (2010) 
  .السياحي الجذب األمن، الوصول، المرور، سهولة المحيطة، حركة البيئة
Tsaur, S. H., & Tzeng, G. H. 
(1996) 
  .السيارات النقل، توفر مواقف في الراحة
Aksoy, S, Ozbuk, M. Y. 
(2017) 
للمطار، لمحطة الترامواي، محطة الميترو، محطة القطار، (إمكانية الوصول 
المسافة ألقرب وسط مدينة، (، التنمية الحضرية )موقف الحافلة، مرفأ العبارة
 مناطق عدد(، الجذب السياحي )للمنطقة واالقتصادي االجتماعي التصنيف
  .)لى المدينة القديمةاألقدام، المسافة إ على سيرا السياحي الجذب
  من إعداد الباحثة باالعتماد على المراجع السابقة: المصدر
إذا تمكنت من ذلك  ابالرغم من أن حرية اختيار الموقع ال تكون غالبا من جانب المؤسسة، إال أنه
ي الجدول فينبغي على المؤسسة الفندقية أن تسعى عند اختيار موقعها إلى التواجد وفقا للمعايير المذكورة ف
أعاله، وأن ال تفّوت فرصة إبراز هذه الخصائص في عروضها وفي موقعها االلكتروني ومنصات الحجز 
من . االلكترونية ووسائل االتصال األخرى إذا كانت تتمتع بموقع يلبي الخصائص التي يبحث عنها الزبائن
ا لزبائنها المستهدفين أو أن جهة أخرى يجب على المؤسسة الفندقية أن تحذر المبالغة عند وصف موقعه
تّدعي بتوفر مرافق معينة أو وسائل نقل وهي غير موجودة في الحقيقة، ألن موقع الفندق يعتبر المعيار 
  . GPSالوحيد الذي يمكن للزبون التأكد منه فعليا قبل عملية الحجز بفضل خاصية تحديد الموقع 
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ائن الذين يستهدفهم، فزبائن األعمال يفضلون ويمكن أن يتميز الفندق بموقعه حسب نوعه ونوع الزب
الفنادق القريبة من المدينة والمناطق الصناعية ومن المطار ألن زياراتهم عادة ما تكون قصيرة ومستهدفة 
أما الفنادق الترفيهية كالشاطئية فوجودها خارج المدينة ال يمثل مشكلة  ل الوقت بالنسبة لهم معيارا مهما،ويمث
كما يمكن أن تتالفى الفنادق التي ال تتمتع  ق والشاطئ،ح ألنهم سيقضون معظم وقتهم بين الفندبالنسبة للسيا
بتوفر خدمة التوصيل ) ُبعد األمان(بموقع جيد هذا األمر من خالل إدراج وٕاعالم زبائنها المحتملين وطمأنتهم 
  .والنقل من وٕالى الفندق وذلك ألجل رفع الخطر المدرك لديهم
امة الزبائن يتمكن الفندق من التميز عبر عناصر جودة الخدمة من خالل موقعه في النقاط أما أثناء إق
  :التالية
مع شركات سيارات أجرة أو نقل تمتلك  التعاقدتوفير سيارات أو حافالت نقل خاصة بالفندق أو  .1
  سائقين ذوي مهارات في التحاور والتعامل مع مختلف الشخصيات والجنسيات؛
  إلى المطارات أو محطات المسافرين من أجل توصيلهم إلى الفندق؛صول الزبائن متابعة أوقات و  .2
وانتظارهم خصوصا في األوقات المتأخرة التعاطف مع الزبائن في حالة تأخر رحالتهم المبرمجة  .3
  من الليل أو سوء األحوال الجوية مع ضمان نفس مستويات الخدمة التي تقّدم في النهار؛
ردهات تمنح إطاللة مميزة سواء على كامل تصميم يز للفندق من خالل استغالل الموقع المتم .4
  ؛المدينة أو مقابل الشاطئ
عالم الزبائن بجميع المرافق المحيطة بالفندق كالصرافات اآللية ومرافق الخدمات الصحية إ .5
 باإلضافة إلى األماكن السياحية التي يمكن زيارتها وتوفير دليل سياحي في حالة طلبهم؛
 عناء البحثتوفير من أجل  خدمة النقل من وٕالى الفندق بأسعار مناسبة للزبائن أثناء إقامتهم توفير .6
  وتفادي أن يتم استغاللهم بسبب جهلهم لألسعار المطبقة في المنطقة؛
من بين أكثر الجوانب ، حيث غالبا ما يتخذ الزبائن من البيئة المادية مؤشرا للجودةمن جانب آخر، 
مشكلة عدم توفر الماء : الزبائن خالل إقامتهم والمتعلقة بالخصائص المادية للفندق التي يشتكي منها
الساخن، األسّرة الضيقة أو الصغيرة، أجهزة التلفاز والكهرومنزلية المعطلة أو التي ال تعمل بشكل صحيح، 
، شبكة )جدا باردة جدا أو ساخنة(مشاكل في نظافة الغرفة، روائح كريهة، وجود حشرات، حرارة الغرفة 
غسول، صابون، (انترنيت ضعيفة أو منعدمة، الطعام المقدم ذو جودة منخفضة، نقص اإلكسسوارات 
  .)The 20 Most Common Hotel Guest Complaints, 2019(...) مناشف، عّالقات 
لية تقديم الخدمة الفندقية وتعتبر هذه الجوانب المادية ذات أهمية كبيرة في الخدمة الفندقية، فبما أن عم
تستدعي الكثير من المنتجات المادية، فعلى الفندق إدراك أن الزبون المقيم يرغب في أن يتوفر له خالل فترة 
وبالتالي ينبغي على  يتسامح أو يتنازل عن أقل من ذلك، إقامته نفس الجّو الذي تركه في بيته، وعليه لن
ميز عن منافسيها توفير كل الملموسيات والجو المميز طوال فترة إقامة المؤسسة الفندقية التي تسعى إلى الت
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وفي هذا السياق نذكر التحوالت الحديثة التي تسعى إلى تثبيتها بعض المؤسسات الفندقية، خصوصا  الزبون،
 األعمال رجال من المسافرين مثل نالمتكرري الضيوف تلك التي تتعامل مع زبائن األعمال، فبالرغم من أن
 الفنادق في المنفقة اإليرادات جميع من٪ 50 من يقرب ما يمثلونإال أنهم  المسافرين من فقط٪ 25يمثلون 
 ،آمن كمالذ الفندق إلى ونينظر ، فهم محبطة تجربةيمكن أن يكون  السفر أن، حيث يرى هؤالء األمريكية
 ومساحات الضيوف غرفة في للعمل يحتاجونها التي األدوات من أمل بخيبة يشعرون ما غالًبا ،ذلك ومع
    .)Supporting new patterns in hotel workspaces, 2010( االجتماعات وغرف الردهة
وبناء على هذه االحتياجات الخاصة، تقوم المؤسسات المتخصصة بالتصميم الداخلي واألثاث والتي 
تعمل شريكة مع الفنادق باالستجابة لرغبات هذه الفئة من الزبائن من خالل قلب مفاهيم الفضاءات المختلفة 
 الضيوف يرغب وتحية، فقد انتظار مجرد أماكن لردهاتا تعد وتمكينهم من استغاللها بطرق مثلى، وعليه لم
 وطاوالت المقابس الكهربائية، إلى الوصول وسهولة مناسبة، وبذلك توفر لهم إضاءة ،أيًضا هناك العمل في
 وضع ، يتمالجاد للعمل متزايد بشكلأما عن الغرف والتي يستخدمها هؤالء  .مختلفة عمل ارتفاعات على
  .لهم الراحة توفر مكتبية ومقاعد ،متعددة وظائف أثاث ذي
 امهم ادور  يلعبون األفراد وتفاعل للمؤسسات المادية البيئة أن )(Nguyen & Leblanc, 2002ويرى 
 العالمة صورة أن )(Mudambi, Doyle & Wong, 1997كما يوضح المؤسسة،  صورة على التأثير في
 ،جودةخصائص ال تحديد الصعب من يكون عندما ماتالخد أو المنتجات تمييز في امهم ادور  تلعب التجارية
 منظور من؛ و نسخه يصعب ملموسة غير قيمة ذو كأصل التجارية بالعالمة االعتراف يتم األعمال، إدارة فيف
 ,.Hussein et al( المتفوق المالي األداء على سيحافظ التجارية للعالمة إيجابية صورة وجود فإن مالي،
2018, p. 6(.  
 فإن وعليه الموظفين قبل منيتم " خلقها" ولكن ،الزبون قبل من "تعّرف" الخدمة جودة من الرغم على
ال  الخدمة يمقدم كما أن ،الخدمات صناعة في للجودة النهائي التوازن على يحافظ الذي هو" البشري العامل"
للمؤسسة  مرادف أنهم علىمن قبل الزبون  إليهم ُينظر وٕانما غالبا ما فحسب قهاوخل الخدمات بتقديميقومون 
)Kandampully & hu, 2007, p. 436(،  ويرى(Gronroos, 2001) المؤسسة في نأن العاملي 
 مباشر اتصال على هم الذين الموظفين ، وخصوصاالخدمة جودة على تؤثر التي العوامل أهم منيعتبرون 
 .الخدمات تقديم عمليات في الزبائن مع
الستجابة السريعة لمختلف طلبات الزبائن والسعي لحل أي نوع من الخالفات أو المشكالت أمرا وتعّد ا
كما أن  ل توفير الحلول السريعة والفعالة،ضروريا يستدعي تسخير الفندق لجميع موظفي أقسامه من أج
يعرفون حاجاته في خدمة الزبون يعطيه انطباعا أنه يتعامل مع موظفين أكفاء  (anticipation)االستباق 
  . قبل أن يعّبر عنها
 كانت إذا إال زبائنها الحتياجات تستجيب أن للمؤسسة الفندقية يمكن الوهذا ما يقودنا إلى القول أنه 
المؤسسة  تحفيز هي لهم فائقة استجابة لبناء األولى الخطوة فإن وبالتالي، ،االحتياجات تلك هي ما تعرف
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 مواقف وصقل القيادة، إظهار: عليها الهدف هذا لتحقيقو  الزبون، ىعل التركيز على بأكملها الفندقية
 يصبح المنظور هذا منكي يفكروا مثل الزبون وأن يضعوا أنفسهم مكانه في مختلف المواقف، ف الموظفين
 ,.Hill et al( المؤسسة مع الزبون تجربةالخدمة و  جودة لتحسين طرق تحديد على قدرة أكثر الموظفون
2014, p. 144(.  
 المهمة العوامل أحد هي الخدمة جودة أن دراستهم في) (Ramezanpour et al., 2012 وقد وضح
 لدى يكون أن المتوقع منكما أنه  ،)Safari et al., 2017, p. 5( بهم واالحتفاظ الجدد الزبائن جذب في
 الزبائن يشعر أن أيًضا الممكن منو  ؛الفندق عن إيجابية صورة عن جودة الخدمة المقدمة الراضين الزبائن
 الزيارات خالل الخدمة أداء عن بالرضا عام بشكل سابقة تجربة من الفندق عن إيجابية صورة شكلوا الذين
  .)Kandampully et al., 2011, p. 24( الالحقة
 فبالنسبة ،الفندق لزبائن معنى وذات الجودة عالية تجارب تقديم على القدرة أهمية في يوجد شك ال
 ،تقديمها يتم التي الفندق تجربة تقييم عند امّ هِ مُ  هؤالء يراه ما معرفة يتطلب الزبائن رضا ضمان للفنادق
 3 من فئة الفنادق في الضيوف أن طبقت في أستراليا إلى )Tekle & Ruth, 2003(دراسة  نتائج وتشير
 service)، الخدمة المعاشة  (physical facilities)المادية المرافق في الفندقية السمات أهمية يرتبون نجوم
experienced) المقدمة والخدمات(services provided)  .أن يمكن عليهم والمحافظة الزبائن ولجذب 
الجودة عند  توفير وهو بالفعل الفندق يقدمه ما لتزويدهم بأفضل الحالية خدماتها نجوم الثالث فنادق تحسن
تثقل  قد التي الخدمات من جديدة مجموعة تطوير من جدوى أكثر ذلك والخدمات، وسيكون المنتجات تقديم
 ضمان في جيد بشكل الفندق إدارة وبذلك تعمل ،صعوبة أكثر الخدمات تقديم أداء علوتج الميزانيات كاهل
 وأن مضبوطة بشكل صحيح، األمامي مكتبها إجراءات تكون وأن بها، الخاصة الفندق مرافق على الحفاظ
  .)Tekle & Ruth, 2003, p. 131(الزبائن  توقعات من المستمدة الجودة بمعايير خدمات الغرف تفي
   جودة الخدمة والقيمة المدركة في المؤسسات الفندقية: ثانيا
بمثل ما أن جودة الخدمة مرتبطة بقدرة المؤسسة على تمييز نفسها عن منافسيها، فهي كذلك مرتبطة 
وقد أظهرت العديد من الدراسات  ،)Chenet et al., 2010, p. 336(بالقيمة المدركة من قبل الزبون 
(Choi et al. 2004; Cronin et al. 2000; Liu et al. 2005; Ruiz et al. 2008, 
Parasuraman & Grewal, 2000) كلما حيث ،المدركة والقيمة الخدمة جودة بين اإليجابية العالقة 
 Jen(لقيمتها  إدراكه ازداد كلما أفضل، المؤسسة من عليها الحصول للزبون يمكن التي الخدمة جودة كانت
et al., 2011, p. 327(.  
 التنافسّية الميزة عليه تقوم أساسي مفهوم القيمة خلق ويعتبر الباحثون في التسويق بالعالقات أن
أن قيمة الخدمة  (Woodruff, 1997)ويرى  ،)Gruen & Hofstetter, 2010, p. 235( اإلستراتيجية
ومن هذا المنطلق ستسعى المؤسسة إلى  ،)Song et al., 2008, p. 341( التنافسّيةتؤدي إلى الميزة 
  .تقديم أفضل ما لديها لتعظيم القيمة المدركة لدى زبائنها وأول هذه المداخل هو جودة الخدمة المتفوقة
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، وجودتها الخدمة سعر وكذلك للصفقة المحددة السمات في الزبائن ينظر الخدمة، قيمةل همتقييم عندف
 ،الزبون لقيمة اإليجابية المحركة العوامل معظم تمثل بالجودة المتعلقة العوامل أن افتراض يمكن التاليوب
 .)Hu et al., 2009, p. 114(مرتفعة  مدركة قيمة إلى النهاية في ستؤدي العالية الخدمة جودةوعليه ف
 قبل ما معلومات مثل عوامل على بدورها تعتمد والتي ،الزبون أحكام علىكذلك  المدركة القيمة تعتمدو 
 Roger-Monzó( لشراءبا فيها ونيقوم التي واللحظة األحكام، هذه الزبائن فيه يتخذ الذي والسياق الشراء،
et al., 2015, p. 2(.  
 مما ،المدركة قيمةال إلى تؤدي المدركة الجودة أنوجدت  (Zeithaml, 1988)وفي دراسة قامت بها 
 الخارجية والسمات) يشعر الزبون عند الشراء كيف أي( الجوهرية السمات من، وأن كل الشراء نوايا إلى يؤدي
 ,Petrick( المدركة بالجودة اإيجابي اترتبط ارتباط السعر، إلى باإلضافة) الخدمة/  المنتج سمعة أي(
2002, p. 121(.  
  المؤسسات الفندقية فيفي تحقيق الميزة التنافسّية  التسويق الداخلي أثر: المطلب الثاني
إن المنافسة الشديدة التي يتميز بها قطاع الضيافة والفندقة جعل المصادر التقليدية لتحقيق الميزة 
تتراجع أمام ما يشهده العالم من تغيرات بيئية وعولمة، وٕان ما يمكنه حمل مسؤولية تحقيق الميزة  ةالتنافسيّ 
من خالل  التنافسّيةوحتى تتحقق هذه الميزة . المستدامة اليوم هو قوى عاملة ماهرة، محفزة ومرنة التنافسّية
. را وصعب التقليد من قبل المنافسينرأس المال البشري الذي تمتلكه المؤسسة فيجب أن يكون ذا قيمة، ناد
لكن هذا غير كاف ألن الشروط الثالثة السابقة هي المتوقع والواجب توفره، ولتحويل ذلك إلى أمر حقيقي 
يمّكن إدارة المؤسسة من استخدام رأس مالها البشري كأداة فعالة فإن ذلك يستدعي حماية وتحفيز هذا 
فقط بمهارة ومواقف األفراد ولكن بطريقة التصرف معهم  التنافسّية وعليه ال يرتبط تحقيق الميزة ر،األخي
وكل هذا يتأثر بالتسويق الداخلي في المؤسسة  ،وكيفية توظيفهم في المؤسسة، وتحفيزهم وعالقتهم بمدرائهم
   .)Javadein et al., 2011, p. 370(الفندقية 
 وتطوير وتصميم إنشاء في -  الضيافة صناعة جوانب جميع في األساسية العناصر من األفراد يعتبرو 
 الموارد إدارة على "الحافظ" بمثابة تنافسي كمصدربشكل عام  األفراد تنمية تعتبرو  -خدماتها جميع وتقديم
 أن يمكن البشرية الموارد بأن القائلة للحجة امفاهيمي اأساس "الموارد على القائمةالمقاربة "حيث توفر  ،البشرية
 مثل( (valuable)تعتبر ذات قيمة  البشرية المواردفي أن  سببوتحدد ال ،لتنافسّيةا للميزة امصدر  تكون
. النظرية هذه جوهر هو المورد هذا تقليد منع طريق عن حمايتهاأن و ) والمهارات ،القيادية القدرات المعرفة،
 للميزة امصدرً  البشرية الموارد تكون حتى معينة معايير تتوفر أن يجب أنه )Huselid, 1995( ويرى
 المهارات تكون أن يجب ،ثانيا المنظمة؛ إنتاجية على كبير بشكل الفردي األداء يؤثر أن ،أوال: التنافسّية
 أين الخدمات قطاعفي  اخاص وزنا الشروط هذه وتحمل ،البشري المال رأس تقليد يصعبأن  وأخيراً  نادرة،
 ,Connolly et al., 2007( المؤسسات من يدالعد في تنافسية كأداة المقدمة الخدمة جودة استخدام يتم
pp. 201–202( .  
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يمكن للمؤسسة حيث  ليين فيما يسمى بالتسويق الداخلي،وعليه يتجلى اهتمام الفندق بزبائنه الداخ
 ،التمكين، التوجه بالزبون: والمتمثلة في ويق الداخليالتسباالعتماد على أبعاد ندقية تحقيق التمييز والتفوق الف
  . واالتصال الداخلي التدريب
  التسويق الداخلي والتمييز في المؤسسات الفندقية: أوال
 المال رأس إمكانية تأثير كيفية شرح في الحاسمة األدوار أحد الموارد على القائمة المقاربة اآلن تلعب
 على القائم للرأي المركزية الفكرة هي المحورية الكفاءات اكتشافف لمؤسسة،ل التنافسّية الميزة على البشري
 منح إلى المؤسسة تحتاج ،المستدامة التنافسّيةالميزة و  التفرد لتحقيق نهأ) Porter )1985ويرى . الموارد
 تمييز على قدرةال في للمؤسسة المستدامة التنافسّيةالميزة  تكمنو ، وخدماتها منتجاتها في مركزة قيمة الزبائن
 المحورية الكفاءات واستخدام الموظفين، ومعرفة المهارات خالل من) مختلفة مستويات على( المنتجات
 المدى على استدامة أكثر تنافسية ميزة إلى يؤدي، مما )Latukha et al., 2019, p. 98( للمؤسسة
 للموظفين المختلفة المهارات وتطبيق مواهبهم استخدام على قادرة أخرى مؤسسة هناك تكون لن ألنه الطويل
  .)Tesone, 2008, p. 350( يقدمونها التي الخدمات من الفريد المستوى لتحقيقبنفس التوليفة 
 الجنسيات متعددة فنادقال لسلسلة المحورية كفاءاتال تحليلحاول  )Aung, 2000(ففي دراسة قام بها 
Accor على، أين ركز التنظيمي المستوى علىوذلك  التايلندية السوق في منافسيها مع جنب إلى اجنب 
 أن إلى النتيجة وخلصت ،والتسويق والعمليات البشرية الموارد وهي فندقال في رئيسية وظائف ثالث فحص
 خالل من نجاحها Accor سالسلفقد عززت  ،المنافسة في لنجاحها الحاسم لالعام كانت البشرية الموارد
-cross)المتبادل بالتدريب الموظفين زودت فقد: العالم أنحاء جميع في الخاص التدريبي برنامجها استخدام
training) التبادل برامج باإلضافة إلى التكيف، على مهاراتهم لتحسين (exchange programs) لستة 
 ,Vynogradova & Gavrysh( مختلفة مناطق في مختلفة ثقافات لتعلم مثمرة وسيلةوالتي كانت  أشهر
2013, p. 74(.  
وقد أجمع الباحثون أنه في ميدان الخدمات، تعتبر جودة الخدمة أحد أهم مصادر تحقيق الميزة 
فالموظفون ذوو االتصال المباشر مع . على جودة تقديم الخدمة هم الموظفون ، وأن أهم ما يؤثرالتنافسّية
الزبائن خالل عملية تقديم الخدمة يلعبون دورا حاسما في خلق القيمة وٕادراك جودة الخدمة من قبل الزبائن، 
ومن  قية،للمؤسسة الفند التنافسّيةوعليه فاالهتمام بهم مهم جدا ألنهم هم من يحملون عبء تحقيق الميزة 
خالل جذب والمحافظة على أولئك الموظفين ذوي التوجه بالزبون وذوي التوجه بالخدمة ستتمكن المؤسسة 
وهنا يظهر دور التسويق الداخلي الذي يرى الموظفين كزبائن  ،الفندقية من تمييز نفسها أمام منافسيها
ي كز على العالقات الداخلية بين األفراد فداخليين وأنهم مهمون للمؤسسة بقدر أهمية الزبائن الخارجيين، وير 
، فالتعامل مع الموظفين كأنهم زبائن، واعتبار أدناهوبالنظر للشكل  جميع مستويات المؤسسة الفندقية،
وظائفهم كمنتجات، واعتماد تقنيات التسويق داخل المؤسسة الفندقية سيولد رضا هؤالء، وهذا ما سيؤثر بدوره 
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 Javadein( ن بجودة أفضل ويخلق ميزة تنافسية مستدامة داخل المؤسسة الفندقيةعلى تقديم الخدمة للزبائ
et al., 2011, p. 371(. 







  .بتصرف )Javadein et al., 2011, p. 371(: المصدر
 ااهتمام أثارقد و  الموظفين ودوران التنظيمي بااللتزام كبيرة عالقة له فيالوظي الرضا أن تبين وقد
 عن الراضين الموظفين أن إلى )Schlesinger, 1982( أشارحيث  ،والممارسين الباحثين بين اواسع
 ،األفراد خالل من توفيرها يتم الخدمة ألن نظًراو  ،الراضين غير أولئك من أفضل خدمات يقدمون وظائفهم
 بشكل تعتمدالتي  صناعةال في خاص بشكل صالح وهذا ،الموظفين توقعات على الحفاظ إلى المدراء جيحتا
يعيشون حالة  الذين الموظفين أن (McNeese-Smith, 1997) أشاروقد  ،البشرية التفاعالت على كبير
 الفنادق أصحاب تاجيححيث  ،الوظيفة في يظلوا وأن إنتاجية أكثر يكونوا أن المحتمل من الوظيفي الرضا من
 ألن اأيض ولكن الجدد، الموظفين وتدريب توظيف تكلفة بسبب فقط ليس ،فترة طولأل الموظفين إبقاء إلى
 للموظف الوظيفي الرضاكما أن  ،الزبائن برضا يرتبط إيجابية أكثر أداء تقديم إلى ونيميلالدائمين  نالموظفي
 الحفاظ فإن وبالتالي، بالربحية؛ فيه نقاش ال بشكلاألخير يرتبط  وهذا ،الزبائن والء مع مباشًرا ارتباًطا يرتبط
  .دائمين زبائن قاعدة وبناء راسخة سمعة على للحفاظ المثلى الطريقة سيكون جودة ذوي الموظفين على
 مباشرة مساهمة وتقديم التنافسّية الميزة زيادة إلى البشرية الموارد إدارة ممارسات تحقيق يؤدي أن يمكنو 
 على جميع أكبر مهارات تتطلبالتي  الفنادق صناعة تعقيد لتزايد نظًراو . المنظمة ألداء اقتصادًيا ةومهم
 والمكافآت التعليم تقديم خالل من بالموظفين االحتفاظ تحسين الفنادق من العديد تحاول الموظفين، مستويات
 ذوي للضيوف الخدمة لتعزيز ريبالتد مثل موارد توفيرو  ،الموظفين لجميع لمهارةالعام ل مستوىال ورفع
  .)Tavitiyaman et al., 2011, p. 650( الخاصة االحتياجات
إلى أهمية توفير جودة حياة عمل  )Kandasamy & Ancheri, 2009, p. 332(وقد أشار 
(Quality of work life)  صا في قطاع السياحة، وأثرها على التقليل من معدالت دوران الموظفين خصو
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 وُمرٍض، حجم لالهتمام مثير فيها شيء من التحدي، عمل مهام :من حيث خصائص الوظيفة .1
  ومتوقعة، االستقاللية؛ غير طويلة عمل فيه، ساعات التحكم يمكن العمل
  الفردية؛ االهتمامات مطابقة المؤهالت، مطابقة :الوظيفة مع الشخص اسبمن حيث تن .2
 صورة والنظافة، السالمة بمعايير االلتزام واألداء، النمو من جانب :من حيث صورة المؤسسة .3
  ؛المجتمع في المؤسسة
 والتطوير، للتدريب فرصوجود  عادل،الو  مناسبال تعويضكال :من حيث سياسات الموارد البشرية .4
  ؛اإلضافية المزايا األداء، تقييم ،هتوجيال
 الدعم، االحترام، المسؤولية، الثقة، الود، التعاون، الفريق، روح :من حيث العالقات مع فريق العمل .5
  التواصل؛
 عمل محطة، للهواء جيد دورانجيدة،  إضاءة، كافية عمل مساحة :من حيث شروط العمل المادية .6
  ؛التقنيات أحدث استخدامبشكل مريح،  مصممة ومعدات
  وجود الوقت للحياة العائلية واالجتماعية؛ :من حيث التوازن بين العمل والحياة الشخصية .7
 الموظف على اإلثناء الضيافة، لموظفي حتراماال إظهار الزبائن :من حيث التفاعل مع الزبائن .8
  .أو طعام جيد خدمةتقديمه ل
ة التي تربط التسويق الداخلي بموقع الفندق، لكن وفي سياق آخر، من الوهلة األولى قد ال تبرز العالق
التعمق في أبعاد هذا األخير يمكننا من استنتاج كيفية تحقيق التمييز من خالل التسويق الداخلي عبر الموقع 
أنه ما لم تتمكن المؤسسة من تسويق خدماتها لموظفيها  )Grönroos, 2017, p. 203(انطالقا من طرح 
وعليه ما لم تتمكن  ،أوال، فال يمكن أن تتوقع أن تكون قادرة على تسويق الخدمات إلى زبائنها النهائيين
لنهائيين إقناع موظفيها بموقع فندقها المتميز لن يتمكن هؤالء من تسويق هذه الفكرة إلى الزبائن االمؤسسة من 
كرة الجذب من ويشمل ذلك جميع الجهود اإلدارية والتسويقية التي تنطوي عليها ففي مرحلة ما قبل الحجز، 
زيج تسويقي اتصاالتي حيث يحتاج الفندق لتوظيف فريق تسويقي مبدع لتصميم مخالل موقع المؤسسة، 
متكامل تبرز من خالله خصائص الموقع، باإلضافة إلى توظيف، تدريب وتمكين موظفين ذوي خبرة للتعامل 
مع مختلف أنواع الزبائن خالل مرحلة االستعالم قبل الحجز بحيث يتمكن هؤالء من خالل أساليب الحوار 
ظفي الخدمة الفندقية يجب أن يتميزوا عموما عن واإلقناع من جعلهم يؤكدون الحجز في الفندق، كما أن مو 
غيرهم من الموظفين بإتقانهم لبعض اللغات األجنبية حتى يتمكنوا من فهم وٕايصال المعلومة بسالسة للزبائن 
أصبح من الضروري   (OTA)من جهة أخرى ومع تحّول عملية الحجز إلى المنصات االلكترونية. المحتملين
ع هذا التغير الجديد من خالل تخصيص فريق من الموظفين المتخصصين في على الفنادق أن تتأقلم م
التعامل مع اإلعالم اآللي وبالتعاون مع قسم التسويق الستغالل وتعبئة المنصات قدر ما يمكن بالمعلومات 
   .المهمة والدقيقة التي تهم المتصفحين والتي من بينها إبراز موقع الفندق والمرافق المحيطة به
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يجب أن يوفر الفندق للموظفين جميع الوسائل والتجهيزات الالزمة من أجل االلتحاق  نب آخر،جامن 
بموقع عملهم والمباشرة في وظائفهم في أحسن الظروف، باإلضافة إلى تقديم تحفيزات للقائمين على عملية 
تعتبر عملية ما قبل إدارة الحجز في حال تمكنهم من تحقيق عدد معين من الحجوزات خالل فترة معينة، كما 
الحجز من العمليات التي تستدعي المرونة في التعامل مع الزبون خصوصا وأن الزبون يكون في غالب 
األحيان أجنبيا وغريبا عن المنطقة، وعليه يستلزم ذلك منح الموظفين بعض الصالحيات من خالل ُبعد 
  .المثالالتمكين في حال اشتراط الزبون توفير خدمة التوصيل على سبيل 
 السيدات خدمة في والسادة السيدات نحن" :Ritz Carlton كارلتون ريتز فندق (credo) ميثاق يقوم
 تعد كارلتون لريتز بالنسبةف ،واحد وقت في وموظفيها لزبائنها قوية خدمة" صورة" توصيلعلى  *"والسادة
 أيًضا ولكنالمؤسسة  لنجاح فقط ليس ضرورية) الداخليين الزبائنو  الخارجيين الزبائن( هذه الزبائن مجموعات
 موظفيه عرض خالل منه خدمات تفوق فندقهذا ال حيث يبرز ،السوق في ممتازة خدمة صورة على للحفاظ
 -  الفنادق مهنة في" والسادة السيدات" هم موظفيه فإن كارلتون ريتز فندق إلى بالنسبة، فالعالمي الطراز ذوي
 وبالتالي ،"والسادة السيدات" لخدمة المثلى بالطريقة دراية على هم لذينا -  الفاخرة الفنادق في المتخصصون
 العالمي الطراز من موظفيها لدعمو  الفندق، لزبائن ممتازة خدمة تنقل الموظف يملكها التي الصورة فإن
 2000 بمبلغ الموظفين تمكين مثل الخدمة على تركز التي االستراتيجيات من العديد كارلتون ريتز طورت
 ,Kandampully & hu(للزبائن  عادية غير تجربة إنشاء منهم يمّكن شيء أي تجاها الستخدامه والرد
2007, pp. 436–437(.  
 ،الزبائن إرضاء على الموظفين المؤسسة داخل الحوافز أنظمة تكافئ أن يجب الفكرة، هذه ولتعزيز
الزبائن،  هم علىبتركيز  رونيفتخ الذين ،Four seasons فنادق سلسلة في المديرين كبار المثال، سبيل على
 الضيف حقيبة تحميل أهمل والذي تورونتو الذي يعمل في البواب ،Roy Dyment قصة يروون دائما ما
 بحاجة أنه وعلم واشنطن، في والذي صادف أن يكون محام بالضيف البواب اتصل. سيارة األجرة في الراحل
 وأعادها واشنطن متجهة نحو أول طائرة متن لىع Dyment وعليه قفز ،صباحية لجلسة الحقيبة إلى ماسة
 مراجعة وعدم خطأ الرتكاب Dyment معاقبة بدال منكانت  والنتيجة، أوالً  رئيسه موافقة على الحصول دون
وبذلك  .Employee of the yearالسنة  موظف Dyment بتسمية ردت واشنطن، إلى الذهاب قبل اإلدارة
الزبائن  احتياجات تلبية أهمية على مشدًدا ،Four seasons موظفي إلى قوية رسالة اإلجراء هذا أرسل
)Hill et al., 2014, pp. 144–145(.  
ويؤثر التدريب الجيد للموظفين على مهارات تواصلهم مع الزبائن وعلى كفاءة أدائهم لمختلف العمليات 
وقد توصلت العديد من الدراسات التي  ،)44 ص, 2018, علي بن( نمما يحسن صورة المؤسسة لدى الزبو 
تم تطبيقها في مختلف المجاالت إلى مجموعة من مخرجات التدريب مثل تحسينه للجودة المقدمة، وأثره 
                                  
* " we are ladies and gentlemen serving ladies and gentlemen" 
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وهامش الربح والمبيعات، وعلى معدل دوران اإليجابي على القيمة المضافة، وعلى زيادة اإلنتاجية، 
كما توصلت الدراسات إلى ، ورضا الموظف وكفاءته والتزامه، الموظفين، وأداء المؤسسة، وعلى رضا الزبون
 Úbeda-García et(أن المؤسسات التي تقوم بتدريب موظفيها هي أكثر ربحية من تلك التي ال تقوم بذلك 
al., 2013, p. 2857(.  
 يكون أن يجبحيث  ،)intercultural(لثقافات الزبائن  اسبةمن التدريبية البرامج تكون أن يجبو 
 ،وسلطتهم أدوارهم تجاوز من مخاوفهممن  فيخفوذلك للت بوضوح محددة خدمة بإجراءات مجهزين الموظفون
 قبل من الدعم ضمان مع خدماتهم توجه على الحفاظ على تشجيعهم ينبغي نفسه الوقت في ذلك، ومع
 مع للموظفين الوظيفية الحرية من المزيد لمنح إستراتيجية مناسبة التمكين يكونس أخرى ناحية من. مديريهم
 الحصول بالزبائن االتصال لموظفي المهم كما يعتبر من ،صحيح بشكل إنجازها تم قد الوظيفة أن ضمان
 intercultural( الثقافات بين تدريب رامجأين تزودهم اإلدارة بب ،الثقافية الحساسيات مجال في التدريب على
training programs( من مجموعة وتحديد األخرى بالثقافات المعارف من واسعة مجموعة تطور التي 
 البرامج تزود أن ينبغيو  ،مختلفة ثقافات من الزبائن لتناسب ممارستها للموظفين يمكن التي اإلجراءات بدائل
 في مهًما مختلفة ثقافات من الزبائن برهيعت بما بوعي األمامية الخطوط في والموظفين المديرين التدريبية
 ضبط فيمكنهم الثقافات، بين الحساسية على التدريب هذا مثل على الموظفون حصل إذا ،ةيالخدم لقاءاتال
  .)Tse & Ho, 2009, pp. 472–473( لذلك وفًقا سلوكياتهم
-  والتي ،داخل المؤسسة والتدريب التعليم مبادرات خالل من للموظفين المناسب التمكين دعم كما أن
 تحقيق باستمرار يحاول فريق من جزًءا الموظف كوني أن فكرة تعزيز إلى تهدف - أخرى أمور بين من
 تنظيمية ثقافة خلق في باستمرار يساهم التمكينف ،لخدماته عالية معايير وتحقيق الزبائن رضا من قدر أقصى
 Úbeda-García(المؤسسة  داخل من ينبعون تنفيذيين مدراءل تدريجي" إنتاج" بـ يسمحو  وتنافسية، واضحة
et al., 2013, p. 436(،  وقد عّلق أحد مدراء سلسلة فنادقHyatt  عقطا في المديرين على يجبأنه 
 مع الفور، على الضيوف التي تحدث مع حوادثال معظم مع التعامل من وتمكينهم الموظفين تدريب الفنادق
 عمل بيئة وخلق ،هورضا الضيف خدمة تحسين إلى ذلك سيؤدي والمهنية والتهذيب، وأن ذلك الجيد الحكم
 ,.Sutton et al(م اإلدارية همهام على للتركيز للمديرين الوقت من المزيد توفيريسمح بو  للموظفين، أفضل
2003, p. 81(.  
 من المزيد خلق خالل من الزبون ورضا التنظيمية الفعالية في الموظفين تمكين يساهم غير ذلك،
 توقعات تجاوز أو تلبية إلى يهدف تقديري سلوك في واالنخراط للموظفين الذات واحترام الوظيفي الرضا
 إلرضاء القواعد في تجاوز القوية التمكين اتسلوكي تتجلى أن يمكنو  ،ةيالخدم لقاءاتال في الضيوف
 اإلبداع باستخدام في الخدمة فشللل أسرع وحلول الخدمة لطلبات سريعة باستجابات هموتزويد ،الضيوف
 & Ro( الضيوف مع تعاملهم في التقديرية السلطة ممارسةباإلضافة إلى  متوقع، هو مما أبعدوالمضي 
Chen, 2011, p. 423(.  
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 للموظفين بالنسبة والمكافأة التقييم نظمةوفي نفس السياق، يجب على اإلدارة أن تأخذ بعين االعتبار أ
 في للعاملين التقييم معايير حيث تختلف ،مختلفة ثقافات في يعملون الذين األمامية الخطوط في العاملين
 تؤكد ثقافة تحددها التي المعايير عن العالقات وبناء الزبائن لخدمة الموظفين وقت من كبيراً  قدراً  تتطلب فةثقا
   .)Tse & Ho, 2009, p. 473( الخدمات تقديم في الوقت وتوفير الكفاءة على
والموجهين نحو  الموهوبين الموظفين توظيف خالل من منافسيها عن نفسها تمييز للمؤسسات ويمكن
  مهًما دوًرا الداخلي التسويق يلعب الصدد، هذا وفي. بهم ونحو االحتفاظ (customer-oriented) الزبائن
 مواردها خالل من تنافسية ميزة خلق المؤسسات التي تبنت هذا المفهوم فقط لتلك يمكن في تحقيق ذلك ألنه
  .)Safari et al., 2017, p. 5(وغير القابلة للتقليد من قبل منافسيها  والنادرة القّيمة البشرية
  المؤسسات الفندقيةالتسويق الداخلي والقيمة المدركة في : ثانيا
. المستدامة القيمة لخلق األساسي المصدر الملموسة غير واألصول رأس المال البشري اعتبار يمكن
 وتوقعات احتياجات تلبية يتم لم فإذا ،مستدامة تنافسية ميزة تحقيق في مهًما دوًرا البشرية الموارد تلعب لذلك،
 خدمات توفير المستحيل من فسيكون تنظيمي، مال رأس نم بدالً  وتم النظر إليها كمصاريف العاملة القوى
    .)Safari et al., 2017, p. 4(للزبائن  وذات قيمة مناسبة
 الخدمة جودةالتواجد وأن  أماكنيختلف باختالف جودة الخدمة  إدراك أن إلى العديد من البحوث تشير
 في البشرية الموارد إجراءات لتوحيد محاولة أيو  ،معينة ثقافات لتأثير مفتوحة ولكنها اثابت اليست مفهوم
 برامج في المرونة بناء المديرين على يجب ذلك، من فبدال، عكسية خدمة نتائج إلى تؤدي قد البلدان مختلف
 .Tse & Ho, 2009, p( لفةمخت ثقافات في العاملة المختلفة للوحدات بهم الخاصة البشرية الموارد تخطيط
، وتعتبر برامج تبادل الموظفين بين مختلف فروع الفنادق أفضل وسيلة لتحقيق ذلك من خالل )472
بثقافات مختلفة ومعرفتهم بمختلف العادات، المعتقدات وما يمكن وما ال يمكن القيام به وذلك قصد احتكاكهم 
  .تعظيم القيمة المدركة لدى الزبائن ذوي الخلفيات الثقافية المختلفة
إن الممارسات الجيدة للتسويق الداخلي من توجه بالزبون، تدريب، تمكين، اتصال داخلي ستنعكس 
فجميع أبعاد القيمة المدركة سواء الجوهرية أو الخارجية مرتبطة  ركة لدى الزبون وتعظمها،قيمة المدعلى ال
  :بسلوكيات ومواقف موظفي الفندق
 التنظيمية الثقافة فيه تؤدي الذي المدىفبالنسبة للتوجه بالزبون الذي على المستوى التنظيمي يعكس 
 وتلبية بفهم الموظف التزامب على مستوى الموظفين يرتبط ، والذيوطلباتهم الزبائن احتياجات تلبية إلى للفندق
التي تتبنى التوجه بالزبون في ثقافتها وتنشره وسط  الفنادقمما يعني أن  ،واهتماماته الزبون احتياجات
في الرفع من القيمة المدركة لدى زبائنها الذي يشعرون ويدركون أن الموظفين يمنحونهم  موظفيها تساهم
يستحقونها، ويلتمسون فيهم ذلك الشعور الذي يبين رغبتهم الحقيقية في خدمتهم بطريقة جيدة األهمية التي 
كل هذا سيضع الزبائن في وضعية  عون مصلحتهم دائما ضمن أولوياتهم،وخالية من األخطاء، وأنهم يض
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والسعادة  إشباع من جميع جوانب تجربتهم مع الفندق، وقضائهم وقتا مميزا فيه عبر شعورهم باالستمتاع
بالتواجد في الفندق، كما أنهم سيستخلصون أكبر قيمة من جانب ما يدفعونه لقاء تلقي خدمات الفندق ألنهم 
  .سيشعرون أنه تمت خدمتهم بتفان واهتمام
من جانب آخر يعتبر تمكين الموظفين وامتالكهم الحرية الكافية ألداء أعمالهم منطلقا مهّما لَتمكِنهم 
ن بشكل أكثر مرونة، ويسمح لهم بالتعامل مع جميع المواقف والمبادرة واإلبداع في مفاجأة من خدمة الزبائ
هؤالء حتى يقضوا أفضل وقت في الفندق، كما أن الزبائن سيشعرون أن الموظفين قد ذهبوا إلى أقصى ما 
إلى القيام بمهام  تسمح لهم به مسؤولياتهم في سبيل استمتاعهم بإقامتهم بالفندق وٕاسعادهم، وقد يصل األمر
ليست ضمن ما يقّدمه الفندق في العادة فقط إلشعار الزبون أنه خاص واستثنائي مما يشعره بالفخر بالتعامل 
كما قد يبادر الموظفون بتقديم تخفيضات للزبون أو منحه غرفة أفضل من التي حجزها بنفس . مع هذا الفندق
نا من خدمات مدفوعة في األصل، كل ما سبق سيعزز من الّسعر الذي دفعه، أو تمكينه من االستفادة مجا
  . القيمة المدركة الجوهرية والخارجية للزبون وبالتالي لقيمته المدركة اإلجمالية حول هذا الفندق
وحتى يضمن الفندق تقديم أفضل تجربة للزبون يجب أن يظهر تنسيقا بين مختلف أقسامه، ويبدأ األمر 
 التعاون يشجع داخلي اتصال نظام على كل موظف بدوره وبأهميته، واعتماده من خالل إبالغ إدارة الفندق
وتظهر أهمية االتصال الداخلي جليا في  ،المناسب الوقت في المعلومات تبادلوالذي يمكنهم من  أقسامه بين
وعد جميع مراحل تعامل الزبون مع الفندق منذ لحظة الحجز أين ينبغي أن يكون قسم االستقبال على علم بم
وصوله، إلى إعالم قسم اإلشراف الداخلي بتجهيز الغرفة، إلى استعداد الموظفين المكلفين بحمل الحقائب 
يمكن أن ينفصل قسم منه عن عند وصوله، وغيرها من المهام التي ُتظهر جليا أن الفندق وحدة متكاملة ال 
الزبون اإليجابي نحوهم ألنه يدرك إن سالسة االتصال بين موظفي الفندق وأقسامه ترفع من موقف اآلخر، 
أنه سيحصل من البداية على تجربة إيجابية ويتأّكد من ذلك على طول مدة تعامله مع الفندق وفي كل لقاء 
أو موقف أو استخدامه لمنتج أو حصوله على خدمة وذلك بفضل تجاوب الفندق وجميع أقسامه مع كل ما 
تي واستمتاعه بالتواجد مع الفندق، باإلضافة إلى إحساسه أن ما قد يطلبه هذا الزبون، مما سيعّظم إشباعه الذا
  . حصل عليه من هذا الفندق قد فاق ما دفعه، وبالتالي سيشعر أنه تحّصل على صفقة جيدة
ولكي يتمكن الفندق من تحقيق ما سبق ينبغي أن يقوم بتدريب موظفي أقسامه المختلفة على تولي 
نظيم دورات تدريبية تمّكنهم من رصد وفهم احتياجات الزبائن وبالتالي أدوارهم بشكل صحيح، من خالل ت
ال ينبغي أن يعتبر الفندق أن تطوير معارف ومهارات موظفيه كتكلفة  ،إلى جانب ذلك. خدمتهم بشكل أفضل
وعليه فالتدريب الصحيح للموظفين . وٕانما كاستثمار سيجني عوائده طوال مدة تواجد الموظفين في الفندق
ّكن الزبائن من التعامل مع الموظف المناسب لخدمته مما سيقلل من األخطاء ويحّسن من تجربته مع سيم
الفندق الذي قصده لالسترخاء أو العمل، كما أن التعامل مع موظفين ذوي كفاءة سيمنح البهجة والشعور 
ألن الموظفين المدربين بالسعادة للزبون الذي يدرك أنه يتحّصل على الخدمة التي كان يتوقعها أو أكثر، 
وٕانما على تجاوز توقعات  بشكل جيد قادرون على المضي أبعد من االكتفاء بتقديم الخدمات بشكل جيد فقط
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ويساعد الموظفون األكفاء الزبائن على تعظيم استفادتهم من جميع خدمات الفندق ومساعدتهم على  الزبائن،
أنهم استفادوا من الجانب المالي بشكل أكثر من مناسب من اختيار أفضلها لتتوافق مع ما تم دفعه وتشعرهم 
  .تعاملهم مع هذا الفندق
   في المؤسسات الفندقية التنافسّيةالميزة في مع الزبون تقوية العالقة أثر : المطلب الثالث 
ضافة تنطوي تقوية العالقة مع الزبون على أهم ركيزتين في التسويق بالعالقات وهما الثقة وااللتزام، باإل
وتتمكن المؤسسة من تحقيق التفوق من خالل هاته الركائز على طول مراحل تطبيق مفهوم . إلى االتصال
  .من خالل هذه األبعاد التنافسّيةالتسويق بالعالقات، وسنبحث من خالل هذا المطلب في كيفية تحقيق الميزة 
  مع الزبون والتمييز في المؤسسات الفندقيةتقوية العالقة : أوال
 للزبائن السريع للتغير تستجب لم إذا السوق في فائقة قدرة تنافسية على الحصول للمؤسسات يمكن ال
 وهذا الزبائن رضا حاليا عصر المؤسسات تواجه لذا ،وقوي استراتيجي بشكل ولم تقم بإدارة ذلك والتكنولوجيا
 الزبائن نحو موجه مفهوم تبني مما يحثها على بالماضي مقارنة أفضل رضا الزبائن تمنح أن يجب أنها يعني
 قطاع ويحاول ،الفائقة وعلى الربحية األجل طويلة التنافسّية الميزة على للحفاظ العالقات نحو وموجه
 التسويق تقنية ألن بالعالقات التسويق تبني قطاع الفندقة مثل والتنوع التعقيدات من يعاني الذي الخدمات
  .)Y. kurn Park & An, 2004, p. 96(داري اإل األداء ضمان يمكنها ال التقليدية
 بعضهما عنالزبون والمؤسسة  بحثب تبدأ أولها خطوات عدة خالل من والثقة االلتزام تشكيل يتمو 
 والثقة االلتزام تشكيل يتم طويلة، لفترةا همن العديد وتجربة المعامالت بدء بعد، ثم العالقة وتطوير البعض
)Y. kurn Park & An, 2004, p. 87(.   
ومن المعلوم أن بدايات العالقات يجب أن تتسم باالنطباع األول الجيد، وهنا تبرز بشكل حاسم أهمية 
فتحاول المؤسسة  االتصال بهم لتكوين هذا االنطباع،االهتمام بااللتزام نحو الزبائن و  ٕاظهارالثقة و إرساء 
  : العديد من الجوانبفي مرحلة ما قبل الحجز فيما يخص في البداية الفندقية إظهار موثوقيتها أمام زبائنها 
يحيط به من موقع فندقها من خالل رفع الرهان على تقديم ضمانات حول مكان تواجد الفندق وما ك .1
مرافق وتسهيالت للوصول إليه بأحسن الظروف، باإلضافة إلى وجوب عدم بحثها على تعظيم كمية 
بتوفير وسائل النقل من وٕالى الفندق لتالفي  كتقديم الوعودالحجوزات على حساب مصداقيتها أمام زبائنها، 
سيؤدي والذي الوعود إلخالف بتلك ثم ا، قد ال يكون مناسبا الحتياجات جميع أصناف الزبائنالموقع الذي 
  الفندقية أمام زبائنها؛مباشرة إلى نقص مصداقية وموثوقية المؤسسة 
من جانب الخصائص المادية المرتبطة بتجهيزاتها ومختلف مرافقها التي تعرضها في موقعها  .2
تماما مع  االلكتروني أو منصات الحجز أو المطويات ومختلف أدوات االتصال، والتي ينبغي أن تتوافق
الواقع، خصوصا بعد مرور فترة من الزمن وتقادم هذه الجوانب المادية التي تستدعي الصيانة الدائمة والدورية 
  والتجديد حتى تبقى بنفس تطلعات الزبائن؛
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من جانب الخدمات المقدمة الموعودة والتي من أجلها قد يختار الزبون فندقا معينا دون آخر،  .3
باستمرار وأن يكون الموظفون المسؤولون عن تقديمها متواجدين ومؤهلين لتقديمها، ينبغي أن تكون متوفرة 
وفي حال عدم توفرها لسبب أو آلخر من الضروري على المؤسسة الفندقية إعالم الزبائن باألمر واالعتذار 
تعويض المسبق خصوصا بالنسبة ألولئك الذين قاموا بتأكيد الحجوزات، كما ينبغي أن تقوم بإجراءات ال
المناسبة لكل حالة حتى ال تخسر ثقة زبائنها الجدد وتعكس هذه الوضعية لصالحها من خالل الظهور بصورة 
  مسؤولة وموثوقة؛
 من تقلل الثقة أن: من ثالث نواحي األجل طويل التوجه على تأثير لها المؤسسة في الزبون ثقة إن
بأنه يمكن حل  الزبون اعتقاد من تزيد والثقة ة،لدى المؤسس االنتهازي بالسلوك المتعلقة المخاطر تصور
من جهة  .التبادلية العالقات في المعامالت تكلفة من تقلل الثقة القصير، وأن المدى على عدم العدالة جوانب
 Y. kurn Park(التعاونية  المشتركة الجهود خالل من أفضل أداء تحقيق يمكن الثقة إرساء فبمجرد أخرى
& An, 2004, p. 88(،  حيث يؤكد)Tiedemann et al., 2009, p. 22(  مشاركة يروتأث أهميةعلى 
 وبناء المعلومات تبادل درجة زيادة على المديرون يركز أن ينبغيوأنه  ،والخارجية الداخلية المعلومات
 عنصًرا تعتبر وأن فلسفة المعلومات مشاركة أهمية تصبح أن يجبلدرجة أنه  شركائهم مع أوثق عالقات
  . الفنادق في المستويات جميع على السوق لتوجه بديهًيا
 على االعتماد يمكنهم الشركاء ألن شركائها تصرفات المؤسسة الفندقية من تخشى ال الثقة دوجو  عندو 
 الثقة فإن وبالتالي ،االنتهازي السلوكسيغيب  التحالف سياق فيو  ،مشترك هدف لتحقيق البعض بعضهم
 جاحلن أساسي عنصر وهي ،عالقاتهم جودة على إيجابي بشكل وتؤثر المخاطر قبول من الشركاء تمكن
 تساهمو  ،الشركاء قيم مجموعات تشابه أو للسمعة نتيجة مهم تنظيمي كمورد الثقة تكون أن يمكنو  ،التحالف
 تطور في الثقة على القائمة للعالقات مميزة سمة هي والتي الشركاء بين والمنتظمة المفتوحة االتصاالت
 قادرون التحالف مديروف ،"التعاونية اءةالكف" مكونات أحد الثقة تعد االتصال، جانب إلى. التعاوني السلوك
 لألدوار واضح تحديد( والتنسيق) المناسب الوقت وفي ةالمناسب المعلومة تقاسم( الفعال التواصل تسهيل على
 الذي التحالف مديروعليه ف ،الثقة تعزز بطرق التحالفات تشكيلو ) التكرار من األدنى الحد مع السلوك وتنفيذ
 ,Ireland et al., 2002( التنافسّية ميزةلل ومؤد قيم مورد هو التعاونية الكفاءات تكوين إلى هعملُ  يؤدي
pp. 438, 439(.  
أن الزبون يتحصل على مجموعة من المزايا من المؤسسة  )62ص , 2008, عشي& قرش (ويرى 
كالثقة التي تنجم عن الشعور باالقتناع واألمان أن الزبون  عند إقامته لعالقة خاصة مع مقدمي الخدمة
ما، كما أن الجانب االجتماعي يعزز من رضا سيحصل على أفضل معاملة ممكنة حتى في وجود مشكلة 
الزبون بفضل تكوين عالقات صداقة ومعرفة متبادلة مع مقدم الخدمة، باإلضافة إلى حصول على مزايا 
مرتبطة بالمعاملة الخاصة كالحصول على أفضل األسعار، والتخفيضات والمعاملة االستثنائية واألولوية في 
  خدمات حصرّية أو غير متاحة لآلخرين؛ الحصول على الخدمة، والحصول على
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، الفردية المعاملة مثل العالئقية بمجموعة من الفوائد الملتزم نحو المؤسسة الفندقية الزبون يتمتع
 المستوى ويتحقق ،للزبائن المتكررين المخصصة االستفادة من الحوافز، الموظفين مع االجتماعية لتفاعالتا
 اعتبروبالتالي  ،العاطفية األبعاد إلى) الصافية الفوائد( العقالنية األبعاد تضاف عندما االلتزام من العالي
 العقبات على التغلب الزبائن كلما حاول أقوى، االلتزام كان للمؤسسة، فكلما مفيًدا العاطفي الباحثون االلتزام
 حاالت الفشل في مع تسامًحا أكثر عاطفي بشكل الملتزمين المؤسسة، فقد ُوجد أن الزبائن مع عالقتهم في
 ينشط ألصدقائهم، بخدمة بمنتج أو التوصية على الزبائن يحفز الذي الرئيسي العامل يعتبر، كما أنه الخدمة
 متشابكان، والوالء فقد وجد الباحثون أن االلتزام السعر، اتجاه حساسيتهم ويقلل بهم الخاصة الشراء نوايا
  .)Boxer & Rekett, 2011, p. 229(الء الو  إلى تؤدي االلتزام من العالية فالمستويات
 مع الفنادق تواصل طريقة تغير أن يمكن ألنها للفنادق التنافسّية للميزة امهم امصدر  التكنولوجيا عدّ تُ و 
من خالل استخدام المعلومات  )Ruan et al., 2020, p. 2( فعالة خدمات تقديمتمكنهم من و  الزبائن
وتلعب تكنولوجيا المعلومات واالتصال في مرحلة ما قبل ، )324ص , 2010, حسين. م. ي(األداء لزيادة 
الحجز دورا غاية في األهمية ألن االتصال بين الموظفين والزبائن المحتملين ال يمكن أن يتم إال من خاللها 
ويستعين بها الموظفون من أجل إبراز وجودهم الدائم واستعدادهم لمساعدة الزبائن في . لحاليفي وقتنا ا
االستعالم حول موقع الفندق أو أية توضيحات متعلقة بالمرافق المحيطة به وذلك باستخدام مختلف الوسائل 
المؤسسة الفندقية أمام زبائنها ولتعظيم مرئية  مواقع التواصل االجتماعي والهاتف،المتاحة كالبريد االلكتروني و 
 في اإلعالم :الحاليين والمحتملين ينبغي أن تتواصل معهم أيضا باستخدام مجموعة من األدوات مثل
 ملصقات ، كتيبات( المحليين، المطبوعات والسكان السياحيين السياحة، المرشدين االستقبال، استخدام مكاتب
 متخصص شكل( الرقمية العروض التفاعلية، الالفتات الفيديو ومقاطع الصور ،.)إلخ ، خارجية إعالنات ،
 أو إعالمية ألغراض العامة األماكن في المتعددة الوسائط محتوى أو الفيديو لعرض المعلومات تكنولوجيا من
 سبيل على البيع، الداخلي، نقاط الترويج اإلنترنت، على القائمة تلك إلى باإلضافة اإلعالم وسائل ،)إعالنية
 العالمي المواقع تحديد نظام هو شهرة األكثر النظام( الصناعية الفنادق، األقمار غرف في تلفزيون ثالالم
GPS( )Slivar, 2018, p. 81(.    
 مع االتصال نظام إدارة من األمامية الخطوط موظفو يتمكن أن لضمان ممكن جهد كل بذل يجبو 
 إلى يؤدي مما ،بالمؤسسة الفندقية العاطفي التزامهم زيادة أجل من ،)وعاطفًيا عقالنًيا( يمكن ما أفضل الزبائن
 خالل من والربحية النمو ويمكن المؤسسة الفندقية من تحقيق ،(marketing lever) يةتسويق رافعة خلق
الزبائن  لنفس  (cross-sales)المتقاطعة المبيعات زيادة طريق عن وكذلك لآلخرين الزبائن توصيات
)Boxer & Rekett, 2011, p. 243(.  
 احتياجات فهمتساعد على  جيدة معلومات أنظمة تطويرلزبائن للفندق باالفعال مع  االتصاليسمح 
 في بالتغييرات أكبر بدقة التنبؤه يمكن حيث ،ه معهمعالقات إدارة في الفندق وفعالية كفاءة يعزز مماالزبائن 
لرغباتهم، كما يساعد الفندق  دقة أكثر صورة على والحصول هاحول فائقة معرفة وتطوير الزبائن احتياجات
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 احتياجاتهم مع تتوافق التي المناسبة االستجابات وصياغة الجذابين، الزبائن مع مشترك اهتمام تطويرعلى 
 .Alnawas & Hemsley-Brown, 2019, p( بها يخدمهم التي للطريقة ةومناسب ةسريع تتعديال وٕاجراء
 تعزيز خالل من ثقتهم زيادة في مهًما دوًرا يلعب الزبائن مع المناسب الوقت في التواصل أنكما . )6
 .J( والثقة لتزاماال واستدامة بناء في امهم عامال والمباشر المختصر االتصاليعّد و ، العاطفي التضامن
Park et al., 2012, p. 462(.   
  مع الزبون والقيمة المدركة في المؤسسات الفندقيةتقوية العالقة : ثانيا
مثلما تمت اإلشارة إليه سابقا، تتمثل هذه  بناء العالقات الطويلة المدى على ثالثة مكونات أساسيةيقوم 
. األخيرة في اكتساب الثقة، ومن ثمة االلتزام بالعالقة واللتان ال تكتمالن دون االتصال الفعال بين األطراف
وسنستكشف فيما يلي كيف يمكن للمؤسسة الفندقية تعظيم القيمة المدركة لزبائنها من خالل هذه العناصر 
  :الثالثة
هم، وأن يفي تجاهالفندق من اكتساب ثقة زبائنه ينبغي أوال أن يفي بأي التزام صدر منه احتى يتمكن 
بأية وعود أطلقها لهم سواء كان ذلك قبل تعامل الزبائن مع الفندق من خالل تعّرضهم لوسائل االتصال 
ثل أو فندق مما المختلفة، أو بتوصية من أحد األقارب أو األصدقاء، أو حتى من خالل تجربتهم السابقة مع
وتحِمل هذه الوعود وزنا أكبر خالل تعامل الزبون مع الفندق وتواجده في  مع نفس الفندق في مكان آخر،
وظفيه وسيعيش التجربة بشكل عين المكان ألنه سيكون شاهدا وَحَكما على كل ما يصدر من الفندق وم
فإذا كان  ،ل التي ال تقل أهمية عن سابقاتهاكما أن الوفاء بالوعود يشمل أيضا مرحلة انتهاء التعام حقيقي،
الفندق يرغب حقا في الحفاظ على زبونه ويسعى إلرساء الثقة بينهما ينبغي أن يستغل جميع هذه المراحل 
والبداية تكون  ثقته من خالل مجموعة من الدالالت،إلثبات أن الزبون محق في اختياره للفندق وأنه يستحق 
سيحصل عليها وأنها مطابقة لتوقعاته، فإذا كانت كذلك سيشعر الزبون أن الدافع  في ثقته في الخدمات التي
ويمتّد  ه يستمتع بإقامته أو بتعامله معه،والهدف من تواجده بالفندق قد تم إشباعه وأن الفندق بأجوائه جعل
سيحصل عليه  الشعور بالثقة إلى الجانب المالي من خالل شعور الزبون أن ما سيقوم بدفعه يتوافق مع ما
وأنه ال يتم االحتيال عليه بتطبيق أسعار مختلفة عما اتِفق عليه في البداية أو بإدراج رسوم إضافية في 
وتُبنى الثقة كذلك  سات التي تضعف الثقة بين الطرفين،وغيرها من الممار  )hidden fees(الفاتورة النهائية 
ر أحسن صورة عن الفندق في جميع المواقف التي من تصرفات وسلوك الموظفين الذين هم ملزمون بإظها
تستدعي ذلك، بداية بطمأنة الزبون أنه سيحصل على أفضل ما يمكن من هذا الفندق سواء من جانب ما 
سيدفعه أو من الخدمات التي سيتلقاها، مرورا بتجسيد ذلك في الواقع طوال فترة التعامل، ووصوال إلى وضع 
م مهلة للدفع بعد االستفادة من الخدمات أو بعد المغادرة، مما سيعزز الفخر لدى الفندق ثقته في زبائنه كمنحه
كما أن الجوانب غير الملموسة كسمعة وصورة الفندق تلعب دورا في  لزبون بأنه يتعامل مع هذا الفندق،ا
إن تراكم هذه . تكوين الثقة لدى الزبون، وتمنحه ضمانا أنه سيحصل على مستوى معين من الخدمات
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الدالالت سيؤدي في النهاية إلى بناء الثقة بين الزبون والفندق في بداية العالقة، لكن التحدي األكبر هو 
  .ضمان استمرار هذه الثقة حتى تتدّرج إلى مستويات أعلى وتصل نحو االلتزام
زبون على اعتبر العديد من الباحثين أن الثقة تؤدي إلى االلتزام بالعالقة، وأن هذا األخير يعني أن ال
رغبة في إنشاء والمحافظة على العالقة مع الفندق الذي استطاع اكتساب ثقته من خالل ما أوردناه سابقا، 
ا من خالل تقديم خدمات باإلضافة إلى محاولته الدائمة لفهم احتياجاته وسعيه المستمر للتكيف معه
فإذا كان الزبون ملتزما بشكل  واع االلتزام،ه وجهان مرتبطان بأنإن التزام الزبون اتجاه الفندق ل .مشخصنة له
مالي نحو الفندق فإنه يسعى إلى تعظيم الفوائد التي سيحصل عليها من الفندق مقابل األسعار التي سيدفعها 
أو الصفقات التي سيحصل عليها، كالتخفيضات، الحسومات، األسعار الخاصة أو الخدمات المجانية التي 
متيازات ا إذا قام بتغيير الفندق بسبب ارتفاع تكاليف التحول وفقدانه لجميع االلن يتمكن من االستفادة منه
أما إذا كان الزبون ملتزما بشكل عاطفي اتجاه الفندق فهو يتعّدى الجانب المالي  التي كان يتمتع بها معه،
جانب الخارجي إلى إحساس الزبون باالنتماء إلى الفندق وأنه جزء منه األمر الذي سيرتبط بشكل كبير بال
للقيمة المدركة المتمثل في االفتخار أنه زبون لدى الفندق، وبالجانب الجوهري لها من خالل السعادة 
  .        واالستمتاع بكل ما يحصل عليه من هذا الفندق
 إيجابي بشكل ترتبط المدركة قيمةال أبعاد جميعأن  )Boxer & Rekett, 2011, p. 243(ويرى 
 تحسين في األمامية الخطوط لموظفي الكبرى األهميةترتبط ب وبالتالي، ،للزبائن العاطفي االلتزام أبعاد بجميع
وأن  ،الملموسة دوالفوائ العواطف من مزيج وجود عند يزداد الزبائن التزاموأن  ،الزبائن عيون في الخدمة قيمة
  .زبونال تجربة من٪ 50 تمثلالمرتفعة  العاطفي البعدقوة 
مثلما أّكدنا في ُبعد التسويق الداخلي على أهمية االتصال الداخلي المرتبط بتواصل الموظفين من 
ضيح نأتي هنا لتو  الزبائن، جميع األقسام بين بعضهم ومع اإلدارة العليا ودوره في تعظيم القيمة المدركة لدى
فاالتصال ضروري في جميع  التأثير على هذه القيمة المدركة، أهمية االتصال بين الموظفين والزبائن في
 المناسب الوقت واختيار للزبائن، دقيقةموثوقة و  معلومات ميقدتمراحل التعامل مع الزبون، ويتمثل أساسا في 
. لجميع الموظفين (access) هموصولهيل لذلك، باإلضافة إلى فتح أبواب التواصل مع الزبائن من خالل تس
كل ما سبق سيسمح للزبون باالستفادة من فترة إقامته أو تعامله مع الفندق بشكل كبير حيث يشعر أنه يتم 
االستماع إلى ما يطلبه أو يحتاجه مما يمنحه شعورا باإلشباع ويمكنه من نسيان مشاكله ومن االسترخاء، كما 
ثوقة والصحيحة يجعل تقييم الزبون للفندق إيجابيا حتى ولو لم يكن مشاركا بشكل أن تقديم المعلومات المو 
مباشر في تقديم هذه الخدمة، كالمعلومات التي يمنحها للسائح حول المناطق التي يمكن زيارتها، وأماكن 
له  الحصول على أفضل األسعار للقيام بجوالت سياحية، وٕاعالمه بأسعار وسائل المواصالت أو توفيرها
من جانب آخر فإن تمكين الزبون من التعبير عن رأيه سواء كان طلبات، استفسارات، . بأسعار تنافسية
انتقادات أو شكاوى يفيد الفندق من جانبين، األول هو االستفادة من هذه التغذية العكسية لتصحيح أو تحسين 
نه ويسعى دائما إلى معرفة رغباته الخدمات، والثاني هو الحصول على فرصة إلثبات أن الفندق مهتم بزبو 
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شعورا باالنتماء إليه وفخرا  - إلى جانب الشعور بالثقة نحو الفندق -حتى يتميز في تلبيتها، مما يوّلد 
 .  بالتعامل معه
  في المؤسسات الفندقية التنافسّيةالميزة في  إدارة الشكاوىأثر  :المطلب الرابع
قصد تحديد الجوانب األكثر شيوعا  )Lewis & Mccann, 2004, p. 11( في دراسة قامت بها
وتكرارا حول جوانب الفشل في الخدمة والمشاكل المعتادة التي يواجهها زبائن األعمال وزبائن الترفيه في 
بعد تقسيمها إلى قسمين، األول مرتبط بالخدمات أو المنتجات ) 4.3(في الجدول الفنادق، نورد هذه الجوانب 
  : لثاني مرتبط بتصرفات الموظفينالمقدمة وا





عالية؛  جودة ذات ليست والمشروبات والخروج؛ األطعمة الدخول إجراءات بطيئة؛ بطء مطعم خدمة
 تعمل ال الغرفة في الموجودة الفطور؛ المستلزمات على طاولة االنتظار جاهزة؛ طول فترة غير رفةالغ
 مستلزمات مثل( مفقودة ؛ مجموعة محدودة من الوجبات؛ المستلزمات)الهاتف أو التلفزيون مثل(
ات؛ نظيفة؛ عدم وجود خزنة لوضع الممتلك ليست الغرفة ؛ فاتورة غير صحيحة؛)والمناشف التنظيف
 السباحة مرافق أو/و الرياضية األلعاب مفقود؛ صالة بها؛ الحجز موثوق وغير بطيئة الغرف خدمة
 ال توحي أنها آمنة؛ الجهل  الغرفة المحلية؛ أقفال السياحي الجذب مناطق حول معلومات توجد سيئة؛ ال
 مناسبة؛ الوصول غير الترفيهية الحصول على خدمات المرافق الحريق؛ أوقات من الهروب بإجراءات
  .غير مناسب األعمال مرافق إلى
جوانب فشل 
مرتبطة بسلوك 
  :موظفي الفندق
للمساعدة؛  أنفسهم يقترحونال  مفيد؛ الموظفون وغير ودي غير استقبال موظفون غير فعالون؛ موظف
 غير الموظفون مفيدين؛ وغير وديين غير المطعم وديين؛ موظفو وغير مفيدين غير موظفو الفندق
   .بالمنطقة دراية ليست لهم الموظفون المظهر؛ في مرتبين
  .)Lewis & Mccann, 2004, p. 11( علىمن إعداد الباحثة باالعتماد : المصدر
أن  يتوقعون والتي الخدمة جودةل سمات ةخمس المستجوبون في نفس هذه الدراسة بالمقابل فقد حدد
  :وهي األهمية حسب نجوم، أربع أو ثثال فنادق في اإلقامة عندتكون موجودة 
 المستلزمات؛ عمل جميع مع ومريحة نظيفة نوم غرف .1
 جيدة؛ نوعية ذات ومشروبات طعام .2
 وفعالون؛ وديون، مفيدون، مهذبون الموظفين .3
 الغرفة؛ أمن من عال مستوى .4
  .وفعال سريع وخروج دخول تسجيل .5
مامات الزبائن سواء تلك الخاصة حيث ما يمكن مالحظته أن الجوانب الملموسة أتت في أول اهت
بالغرفة ومستلزماتها أو المرتبطة بالمطعم أي الوجبات ذات الجودة، ويرجع هذا الترتيب إلى أن الزبائن قد 
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عايشوا تجارب فشل مسبقة مرتبطة بهذه الجوانب الملموسة وهذا ما يتوافق مع ما ورد في الجدول السابق، 
 .بطة بالسمات المادية للخدمة الفندقية مذكورة بالتفصيل من قبلهمحيث نالحظ أن جميع التفاصيل المرت
جوانب أخرى للفشل في  )Pranić & Roehl, 2013, p. 373(باإلضافة إلى ما سبق، لّخص 
  :الخدمة حسب األهمية حسب رأي طلبة في السياحة بالواليات المتحدة األمريكية وقد أتت كما يلي
 ؛يقاظاإل مكالمة استقبال عدم −
 أغطية متسخة؛ −
 ؛االئتمان ببطاقة الضيف حجزها التي الغرفة نوع على الحصول عدم −
 ؛الغرفة في السجائر رائحة −
 ؛الضيوف وصول عند جاهزة غير غرفة −
 ؛الغرفة في رائحة وجود −
 في التسخين أو التبريد؛ مشاكل −
 ؛الضيف يطلبها لم) كل مشاهدة مقابل الدفع مثل( رسوم على تحتوي فاتورة −
 ؛مستو غير سرير −
 الفندق للزبون؛ طلبها يالت عدم وصول السيارة −
  ؛الضيوف نوم يزعج الشوارع من ضجيج −
 ؛صحيح غير) الطعام( الغرف خدمة ترتيب −
 ؛الغرفة ديكور عن الرضا عدم −
 ؛الغرفة حجم عن الرضا عدم −
   .)يعمل ال الهاتف :مثال( الهاتف في مشاكل −
ة هي ذات صلة ومثلما علقنا في الدراسة السابقة، فإن معظم الجوانب في فشل الخدمة المذكور 
  .بالجوانب الملموسة لتقديم الخدمة
عدم الرضا،  ئج الناجمة عن الفشل في الخدمةمن بين أهم النتاكما أشرنا إليه في الفصل السابق فإن 
انخفاض في ثقة الزبون، الكلمة المنطوقة السلبية، تسرب الزبون، نقص المداخيل وارتفاع التكاليف، انخفاض 
  .)Lewis & Mccann, 2004, p. 7(وأدائهم في معنويات الموظفين 
حول خطورة ما يسمى بأثر المضاعف  )Boden, 2001, pp. 18–19( في مثال قدمته
(multiplier effect) ترفيهيا  مركزا الناتج عن التعامل السيئ مع الزبائن، أين قدمت مثاال عن زبون يقصد
 ومعالجة الزبائن خدمة في التدريب من الكثير يتلقوا ولم كامل موبدوا جزئي بدوام موظفا 50 فيه حديثا يعمل
ال يحصل  ،اليوم ذلك من الحق وقت في (squash) اسكواش ملعب حجز عن الزبون يسأل ،الشكاوى
كنتيجة لذلك يتجاهل الزبون  ،"اتركها أو خذها" هو االستقبال موظف وكان موقف إيجابي رد على الزبون
 .األمر ويغادر
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 :كما يلي اإليرادات في قدير حجم الخسارة المحتملة للمركزيمكن ت
 االسكواش؛ ملعب سعر -  األساسي اإلنفاق - £  5.00 −
 مسبح ربما؛ طعام، مشروبات، -  الثانوي اإلنفاق - £  5.00 −
 محتملة؛ عضوية رسوم£  500.00 −
 .£ 3570=  7£ ×  510 لذا السيئة تجربته عن أشخاص سبعة عن يقل ال ما سيخبر −
 تتضاعف أن السهل لك بسبب التعامل السيئ مع الزبون وعدم إظهار االهتمام الالزم به جعل منوبذ
خطيرة، وما كان فرصة للحصول على إيرادات من الزبون تحول  نسب إلى المفقود الدخل من صغيرة كمية
 .إلى خسارة
ن أنواع الفشل في وحتى تتمكن المؤسسة الفندقية من تدارك الوضعية لصالحها بعد حدوث أي نوع م
الخدمة، ينبغي عليها أن تضع نظاما متكامال إلدارة الشكاوى والتعامل مع مختلف المواقف سواء كانت سوء 
وسنتناول فيما يلي  ون قبل، خالل أو بعد التعامل معه،تفاهم، انزعاجا، خالفات، أو مشكلة حدثت مع الزب
 .وقة للشكاوى تحويلها لميزة تنافسية لهاكيف يمكن للمؤسسة الفندقية من خالل إدارتها المتف
  في المؤسسات الفندقيةوالتمييز  إدارة الشكاوى: أوال
 أرادت المؤسسة إذا األهمية بالغ أمًرا الزبائن توقعات فهم ُيعد العالمية، المنافسة فيه تزداد عالم في
 خدمة بجودة الزبائن دتزوي في تحديات الخدمية المؤسسات تواجه ذلك، ومع ،فائقة خدمة جودة تقديم
 وحلها الشكاوى إدارة تعد لذا، ،ةيالخدم لقاءاتال في متكررة حاالت هي والشكاوى والفشل األخطاءف. استثنائية
 & Karatepe(وأوفياء  راضين زبائن إلى الراضين غير الزبائن تحويل أرادت المؤسسة إذا اضروري اأمر 
Ekiz, 2004, p. 476(.  
 من عدًدا دائًما ستتلقى ، فإن أية مؤسسةالسوق في فيه تعمل الذي" المستوى" عن النظر بغض
 المثال، سبيل على( الشكاوى حدوث منع ىعل قادرين دائًما نالموظفو  وأ إلدارة، حتى ولو لم تكن االشكاوى
 هذه لتلقي نظام لدى المؤسسات الفندقية يكون أن المهم فمنلذلك  ،)سياحي منتجع في الجوية األحوال سوء
 تعويضتقديم ال أو إبداعية حلول ابتكار في البدء للفندق يمكن بذلك، القيام بمجردو  ،وتحليلها الشكاوى
 النشاطات من المزيد إدراج ربما ،السابق المثال في( منعها يمكن ال التيتلك حتى و  الشكاوى، تلكالمناسب ل
 هناك يكن لم ربمايجب االنتباه إلى أنه  ،كذلك). المتغير بالطقس اعتراًفا األسعار تخفيض أو الداخلية،
 & Tantawy(غير الواضح  أو غير الكاف االتصال بسبب فهم سوء مجرد ولكن ،"خطأ" بالفعل
Losekoot, 2000, p. 25(.  
 تنتج الفنادق في للخدمة العالية المعاييرالمتفق عليه أن  ولكن كبير، بشكل الخدمة معايير تختلف قد
 ومستويات الفندق زبائن عواطف على كبير بشكل المادية البيئة تؤثرو  .الزبائن رضا من أعلى مستويات
 لجودة الضيوف تقييمات على تؤثر للخدمة الملموسة األبعاد أن على نبعض الباحثي يؤكد حيث. رضاهم
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 عن الزبائن يعبر) األداء أي( الفعلية الخبرات مع التوقعات تتطابق ال عندما عام، وبشكل ،المدركة الخدمة
 إلى يميلون الخدمة فشل من يعانون الذين الزبائن أن )Sparks & Browning, 2011( وأكد. استيائهم
 اآلراء أن )(Ayeh et al., 2013 يقترح وبالمثل ،الفنادق سمعة على يؤثر مما سلبية، إلكترونية كلمة نشر
 البحث ساعدوي، الفنادق ومبيعات ربحية على تأثير أيًضا لها ولكن المؤسسة بسمعة فقط تضر ال السلبية
 تحسين خالل من السيئة لخدمةا آراء وتدارك الخدمة فشل لتصحيح الفنادق إدارة الخدمة جودة على المستمر
  .)Mohsin et al., 2019, p. 104( األداء
 الفنادقي يجب أن توليها الت هميةاأل على )Sparks & Browning, 2010, p. 814( تؤكدو 
 بعض على مؤشرا توفر فهي ،عليها والرد اإلنترنت مواقع عبر المقدمة الزبائن شكاوى مواجهة سبل في للنظر
 مصدر نفسها الشكاوىف ،باستجابتها يتعلق فيما االعتبار في الضيافة مؤسسات تأخذها أن يجب التي القضايا
 مشكالت من واسعة مجموعة من فقط وال يشتكي هذا األخير ،نالزبو  استياء يثير ما حول بالتفاصيل غني
 أن المحتمل من شكوى بنشره قيام إلى يؤدي أن يمكن طفيف إزعاج مجرد أنه يبدو ما حتى ولكن الخدمة
 أصغر إلى حتى االنتباه المهم من الفنادق، إلى بالنسبة وبالتالي،. الفندق على المدى بعيدة عواقب لها تكون
 تعليقات على للحصول والسعي منتظم بشكل الجودة عالية تدقيق عمليات إجراء ضمان طريق عن األشياء
 الفندق في اإلقامة وقت في نزالءلل للتغذية العكسية بعناية االستماعكما أن  ،لها واالستجابة النزالء رضا حول
 أمًرا الخدمة فشل إمكانية جعلت الضيافة صناعة طبيعةف ،السلبية الكلمة المنطوقة تقليل في مهمة أداة يعتبر
موظفي  إلى مباشرة كونتسيش الضيوف من فقط قليالً  عدًدا أن واسع نطاق على المعروف من. منه مفر ال
ونظرا  ،وتبحث عن فنادق بديلة خالل إقامتها المقبلة فقط ستخرج الغالبية أن حين في ،مكتب االستقبال
 غير الضيوف خروج علىفقط  يقتصر الفقد أصبح األمر  ،كيةلالستخدام المتزايد لالنترنيت والهواتف الذ
 غضبهم وتنفيس مماثلة تجارب عيش من لمنعهم أقرانهم مع السيئة تجاربهمل على مشاركتهم أيًضا بل سعداء،
 يزالون ال بينما غضبهم التعبير عن على ضيوفهم يشجعوا أن الفنادق مديري وعليه ينبغي على ،الفندق من
عالوة  ،اإلنترنت عبر سلبية آراء الضيف مشاركة احتمال من اإلستراتيجيةهذه  تقلل أن ُيفترضو  ،الفندق في
 للكلمة محتمًال  مصدًرا تجاهله تم بأنه يشعر الذي يالراض غير الضيف يكون أن المحتمل منعلى ذلك فإنه 
 & Alrawadieh(خصوصا لما يكّون تصورات سلبية حول جهود الفندق السترداده  السلبيةالمنطوقة 
Dincer, 2018, p. 11(.  
 ولدى هاته الردود ،*للزبائن عبر المنصات المختلفة اآلراء االلكترونية على الرد إمكانية الفنادقوتمتلك 
 دراسة كشفتحيث  ،المحتملين الزبائن أي ،قارئيها على أيًضا ولكن اآلراء مرسلي على فقط ليس تأثير
 رؤية نأ يقولون المستجوبين من٪ 78 أن ،TripAdvisor من بتكليف (Phocuswright,2012) أجرتها
 الردّ  أنهم من٪ 84 يرى كما. بزبائنه أكثر يهتم الفندق أن يعتقدون تجعلهم لآلراء الفندق إدارة استجابة
 استجابة أنمنهم ٪ 57 يرى ذلك، من األهمو  ،الفندق عن انطباعهم من حسني السلبية على اآلراء المناسب
                                  
  140.، ص)3.1(أنظر الجدول  *
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وفي  ،)Nee, 2016, p. 13(يقم بالرد  لم مشابه فندق مقابل الفندق هذا لحجز تزيد من احتمالهم اإلدارة
 األنواع هذه ستجابة بردود منمطة حيث أنهذا السياق تجدر اإلشارة أنه ينبغي على إدارة الفندق تجنب اال
 غير أنه على الفندق حول سلبية تصورات يرسمون المحتملين الضيوف تجعل أن المرجح من الردود من
 من مع شخصنتها الرأي المقّدم في المذكورة المشكالت الردود تتناول أن المهم من لذلك،. زبائنه رضاب مهتم
 المشغولة الغرفة نوع أو الضيف إقامة طول مثل باإلقامة المتعلقة بسيطةال بعض السمات إلى اإلشارة خالل
)Alrawadieh & Dincer, 2018, p. 11(.  
 ومع ،الموارد من الكثيرو  طويالً  وقًتا مختلفةال منصاتال على لآلراء اإللكترونية االستجابة تستغرق قدو 
 استشارًيا مصدًرا منصاتهذه ال أصبحتأين  مستخدمينلل المعلومات جمع تفضيالت في للتحول نظًراو  ذلك،
 تعليقات تجاهل تحمل الفنادق لمديري أضحى من غير الممكن واسع، نطاق بالسفر على المتعلقة للمعلومات
 المهمة نقل الداخليين الموظفين إلى اآلراء على الرد مسؤولية توكل التي للفنادق يمكنو  ،وٕاعالناتهم الضيوف
 مسؤولية تحمل النزالء عالقات وموظفي االستقبال مكتب لمشرفي يمكنحيث  الفندق، موظفي من العديد إلى
 مدير الضيوف، عالقات مدير مثل( للمدير يمكنو  ،محددة إرشادات على بناءً  اآلراء هذه على الردود إعداد
 ,Alrawadieh & Dincer, 2018(لها  النهائي اإلصدار إرسال قبل الردود هذه فحص) األمامي المكتب
p. 11(.  
الكلمة المنطوقة  رصد ومراقبة تجاها المختلفين الفنادق مديري لسلوك شامالً  تفسيًرا األدبيات ال تقدم
من الضروري أن يقوموا  عليها والرد االلكترونية اآلراء لرصد رشاداتوفي ظل عدم امتالكهم إل االلكترونية
 -UGC)المحتوى الصادر من المستخدمين  لمراقبة المؤسسة من أشخاص وتعيين نظمو  جراءاتإ بإعداد
User generated content) برامج تطوير أو الويب مواقع توفرها التي التطبيقات استخدامب بانتظام 
 تعيينأو باللجوء إلى  ،)sentiment analysis( المشاعر لتحليل وأدواتاإللكترونية  اآلراء لتتبع خاصة
 منهجي بشكل عليها والرد التعليقات لمراقبة اإلنترنت عبر السمعة إدارة في ةمتخصص خارجية مؤسسات
)Aureli & Supino, 2017, pp. 88, 89(.   




حتى يتمكنوا من استخراج واالستفادة من التغذية العكسية الناجمة عن الشكاوى التي يتلقونها من زبائنهم 
  : ويتميزوا في خدمتهم
 بشكل المباشر االتصال لموظفي الشكاوى مع التعامل مواقف حول مستمرة اتتدريب برامج إجراء .1
 بشكل الضيوف شكاوى إلدراك خاص بشكل الزبائن عالقاتبإدارة  والمكلفين الفندق مديري ومساعدي عام
 التعامل كيفية على هؤالء لتدريب فعالة طريقة هو "األدوار لعبب" تدريبال أن ثبت حيث ،قلق ودون إيجابي،
  ؛الضيوف شكاوى مع
 مع وسريع فعال بشكل للتعامل (hotline) الساخن للشكوى الخط عن اإلعالن الفنادق على يجب .2
 للفندق؛ مهمة آرائهم بأن بالشعور الضيوف ذلك سيساعد حيث .الشكاوى
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 الزبائن أن يشجعوا عالقاتبإدارة  والمكلفين الفندق مديري ومساعدي الفندق على مدراء ينبغي .3
عند  الطلب ببساطة وأ الضيف، فعل ردود قياس محاولة خالل من رضاهم عدم عن التعبير على الضيوف
 تسجيل بعد للضيوف مجاملة مكالمات إجراء هي مفيدة أنها البعض وجد التي الطرق، إحدى، تسجيل الخروج
  الوصول؛
 المتابعة حيث ستساهم ،الصيانة شكاوى لتقليل مستمر بشكل الوقائية الصيانة برامج تطبيق يجب .4
 الصيانة؛ شكاوى وتيرة من الحد في الهندسة قسم قبل من الصارمة
 من الضيوف يتمكن فحتى ،بالفندق االتصال لموظفي جًدا مناسبة إدارية أداة هو الموظفين تمكين .5
 التمكين التدريب هذا يرافق أن ويجب ،الحلول من تقديم الموظفين تمكين الضروري من بسرعة، مشاكلهم حل
 أو مكافآت مادية شكل في المكافآت تقديم ويمكن ،المتاحة والموارد المسؤوليات يحدد الذي الواضح واإلطار
  الضيوف؛ شكاوى مع بفعالية يتعاملون الذين للموظفين اعتراف أو شكر رسائل
 لفت على وشكره ،به االتصال يجب الفندق، من الضيف مغادرة بعد الضيف شكوى حل حالة في .6
  .المشكلة مع الفندق تعامل كيفية على وٕاطالعه المشكلة إلى اإلدارة انتباه
انب آخر ينبغي أن يتمتع الموظفون بمجموعة من المهارات التي تمكنهم من التعامل مع مختلف من ج
 :المواقف بمهنية وتسمح لهم بامتصاص انزعاج الزبون كمرحلة أولى، ونذكر من بين هذه المهارات فيما يلي
)Boden, 2001, pp. 52–57(:  
نبغي أن ال يقوم بمقاطعة أو إنهاء ُجمل جيدا ي مستمعا حتى يكون الموظف :مهارات االستماع .1
 يعطي أنه تبين جيدة مالحظات ويعطي المالحظات الزبون، أن يكون صبورا وذا تركيز عال، أن يدّون
 أن الموظف إلثبات جيدة فهي طريقة األسئلة وطرح اإليماء خالل الكامل للزبون، أن يستمع من اهتمامه
 األشخاص حيث يتطلب حجب لمعظم صعبة عتبر االستماع مهمةومع ذلك ي الجد، محمل على يأخذ الزبون
الفم، عدم إطالق األحكام الشخصية،  من أكثر واألذنين العينين المشتتة لالنتباه، استخدام العوامل كل
 به يخبره ال شيء ربما هناك( السطور بين مدة المحادثة، القراءة طوال المحافظة على الهدوء، االستماع
  ؛)العميل
 :تجنب طريق عن كلماته اختيار على يجب على الموظف أن يحرص الصعبة، المواقف في :اللغة .2
، )كان من المفترض أن تتصل بالقسم كذا: مثال( ، النقد)من السخيف أن تقول هذا: مثال( التحريضية اللغة
: مثال( سلبية، ال)سن كذا فوق لألشخاص تصميمها يتم لم: مثال( جارحة استخدام ألفاظ نابية، استخدام لغة
  ؛)كذا طريق عن إلينا تصل أن يجب: مثال( ، التعجرف)ممكن غير هذا
 ليست فإنها ذلك الغضب، ومع تثير أو الالئقة غير الكلمات تؤذي أن يمكن: اللغة غير اللفظية .3
 لإليماءات وتعابير %55 :التالي النحو على التوزيع فإن للخبراء، حيث وفقا ،التواصل أشكال من شكل أقوى
 على خاص بشكل ينطبق هذا لّلغة، %7للصوت من خالل نبرته ولهجته،  %38الوجه وطريقة النظر، 
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 سيكون )monotonous(ممل  بصوت تقديمها يتم التي اإليجابية اللغة بالعواطف، وحتى المرتبط التواصل
  ه فعال؛يقولون مما لألشياء الناس قول كيفيةحول  اوعي أكثر فاألفراد عادة، سلبي تأثير لها
 الوجه تعابير تؤدي أن ويمكن ،اليوم الجسد لغة األعمال عالم في الناس معظم يفهم: لغة الجسد .4
غير  الزبون هدوء على وعليه قصد الحفاظ ،الموقف تفاقم إلى الحادة والحركات وضعية الجسم المالئمة، غير
 أو الملفات خلف االختباء الصراخ، طوي الذراعين،( الحواجز وضع :تجنب الراضي ينبغي على الموظف
، إظهار )الوركين على اليد وضع الجسم، وضعية األصابع، توجيه( عدوانية ، القيام بإيماءات)المكتب
 كما ينبغي على الموظف أن يحافظ ،)الساعة إلى والنظر التنهد، بالقدم، النقر( الغضب أو بالملل الشعور
كذلك يجب  ،مفرط بشكل ليس ولكن البصري بالتواصل قوموي المفتوحة، اإليماءات ويستخدم استرخائه، على
  .صوته خالل تصل من أن اإليماءات لهذه يمكن الهاتف، عبر يتحدث عندما أن يعلم أنه حتى
 استجابة يتوقعون، فالسلبي الحدث عن مسؤولة كانتوعلى العموم عندما يرى الزبائن أن المؤسسة 
 كما أن مجرد ،للمؤسسة إيجابي تقييم إلى بدوره يؤدي ماوهذا  يةنبالعدوا همشعور  مما يقلل من منها *متكيفة
حدوث  احتمال ويزيد المؤسسة تجاها للزبائن اإليجابي الموقف الستعادة اكافي قد يكون الجزئي التعويض
 السلبية األحداث عن المسؤولية لقبول المؤسسة استجابة فإن ذلك، إلى باإلضافة ،مستقبلية شراء عمليات
 نيتهم وكذلك للمؤسسة تقييمهم على التأثير إلى بدوره يؤدي مما نحوها الزبائن المحتملين ثقة طويرت يسهل
  .)Lee & Song, 2010, p. 1076( شراءلل






  بتصرف )Koc, 2017, p. 190( :المصدر
 الشراء، إعادة في الزبون نوايا مع إيجابية عالقة لها من جانب آخر فإن سرعة عملية استرداد الخدمة
والزبون،  الموظف بين العالقة الشراء، وعلى إعادة معّدل ارتفاع إلى الخدمة استرداد وقت انخفاض ويؤدي
 يتم عندما للباحثين، ووفقا. السريع من الكلمة المنطوقة السلبية الخدمة استرداد وقت يقلل ذلك، على عالوة
لكلمة ا وتقل تتزايد الشراء إعادة في العمالء نوايا فإن واالسترداد، واالعتذار الخدمة سرعة بين الجمع
 2016 في جائزة Hyatt فنادق ُمنحت سبيل على. للزبائن السلبية المشاعر من ويقلل المنطوقة السلبية
 محفظة تحسين على باستمرار Hyatt فنادق تعمل الشكاوى، حيث وحل االستجابة في فعاليتها بفضل
                                  







 احتمال الكلمة المنطوقة −
 الرضـــا الشراء إعادة نوايا  −
 ردود الزبون بعد الشكوى الرضا الردود التنظيمية
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 .Koc, 2017, pp( دقائق ثمانية غضون في تويتر على المقدمة الشكاوى على الرد خالل من عمالئها
190–191( 
  والقيمة المدركة في المؤسسات الفندقية إدارة الشكاوى: ثانيا
 لنخدمة المؤسسة  أو منتج عن رضاه عدم عن أعرب أن تعتقد المؤسسة أن الزبون الذي الخطأ من
 من بعض يصبح أن يمكن ذلك، ومع. الوضع مع لتعامل السيئفعدم عودته مرتبط فقط با ،مرة أخرى يعود
فالزبون  ،باحترام عاملتهمتمت مو  جيد بشكل الموقف ه تم التعامل معألن والءً  األكثر المشتكين هؤالء الزبائن
 محبوبا، أن يتم االهتمام به، أن يتم تقديره واالعتراف به وأن يتم فهمه في الحقيقة يرغب في أن يكون
)Boden, 2001, p. 96(.  
وتتداخل اإلدارة الفعالة للشكاوى مع األبعاد السابقة للتسويق بالعالقات، حيث تستمد قوتها من بعض 
 .جوانب جودة الخدمة، ومن التسويق الداخلي كما أنها تتوقف على جوانب الثقة وااللتزام والتواصل مع الزبون
واالسترداد، وهذا ما يظهر جليا عند ويعتبر االتصال أبرز وأهم ُبعد خالل عملية التعامل مع الشكاوى 
، حيث منح هذا البعد الترتيب األول في )(Boshoff, 1999 الذي اقترحه (Recovsat)النظر في مقياس 
 الزبائن شكاوى مع يتعاملون الذين الموظفين يلزم على أين نظرا ألهميته في عمليه االسترداد،المقياس 
الموقف  توضيح في للمساعدة أسئلة كاويهم، وأن يقوموا بطرحش حول تعليقات تقديم عند بوضوح التواصل
 جهودهم لحل الذي قد يكون فقط مجّرد سوء تفاهم، كما ينبغي أن يكونوا متفهمين وموثوقين، وأن تكون
وبالّرغم من أن القيمة المدركة للزبون ستتأثر بشكل كبير عند حدوث فشل في . صادقة الزبائن شكاوى
ال أن التواصل الجيد يساعد من تخفيف حّدة التجربة السيئة وتدارك األمر بالتوازي مع حصوله على الخدمة إ
  . اإلجراءات الموالية لالسترداد
 طرح من والتأكد بعناية، الموقف تقييم الموظف على يجب الخدمة، في فشل يحدث عندماوعليه ف
 واضحة صورة على للحصول قائقالح كل وجمع بالفعل حدث لما شامل تحقيق وٕاجراء الصحيحة، األسئلة
 يجب التي الرئيسية األسئلة بعض تتضمنو . الخدمة السترداد مناسبة إستراتيجية أكثر تحديد أجل من للحادث
سببها  هل ؟الزبون شكوى طبيعة هي ما: المرحلة ما يلي تلك في الموظف المكلف بإدارة الشكوى بها يهتم أن
 مزمن مشتكٍ  هو هل ؟)ذلك إلى وما جديد، ،وفي زبون( الزبون اهذ هو من ؟السعر، األنظمة أم األفراد
)chronic complainer(غضب أثارهو أكثر شيء  ما اللوم؟ يقع من على ؟الزبون المشكلة يرى كيف ؟ 
وعليه ، قبل؟ من المشكلة هذه حدثت هل جزئيًا؟ مسؤول الزبون هل محبط؟ أو غاضب هو لماذا ؟الزبون
 عن للكشف فعالة طريقة وأسبابها شدتها وتصنيف الخدمة لفشل الرئيسية المكونات ميعلج الكامل الفهم يعتبر
 الخدمة فشل حاالت تحليل يعدو . المرجوة النتائج لتحقيق استخدامها يجب التي االسترداد إستراتيجية نوع
في  هاسيساعدو  ،وتصنيفها الشائعة الفشل حاالت بتحديد لإلدارة يسمح ألنه للفندق مفيدا الخدمة واسترداد
 تدريب برامج خالل من الخدمة استرداد جهود وتحسين الخدمة فشل حدوث لتقليل كدليل استخدامها
   )Koc, 2017, p. 22( .الموظفين
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 ,Sparks et al., 1997(وتبرز هنا أهمية تمكين الموظفين عند عملية معالجة الشكاوى، حيث يرى 
p. 479(  ولكنه ، الخدمة فشل من التعافي تعزيز إلى تهدف قرارات اتخاذ فرصة للموظفينيتيح  التمكينأن
 استياءفقد يستطيعون بالّرغم من ذلك احتواء  ن،الموظفي يتم تمكين ال عندماأشار إلى أمر مهم للغاية ف
تماما  يفشل قد أخرى، ناحية من. وودية شخصية بطريقة والتحدث التعاطف إظهار خالل من بائنالز 
 ،متغطرسة أو شخصية غير بطريقة ولالحل قاموا بتقديم إذا زبائنهم إرضاء في الذين تم تمكينهم الموظفون
  .مما يعمق الفجوة لدى الزبون المستاء أكثر من قبل ويخفض من القيمة المدركة لديه
جانب آخر مهم من إدارة الشكاوى وهو كيفية استجابة الفندق للموقف، حيث يلزم عليه تقديم تغذية 
عكسية وتفسير من خالل البداية باالعتذار عن الفشل الذي حصل في تقديم الخدمة، تقديم تفسير واضح 
ذا على التخفيف من سيساعد ه. المشكلة حل في المحرز بالتقدم المشكلة ثم إبالغ الزبون حدوث حول سبب
شعور الزبون باالستياء وامتصاص انزعاجه، مما قد يدفعه العتبار أن الفندق يهتم به ويأخذ شكواه على 
محمل الجدّ، األمر الذي سيفّعل جانب الثقة في أنه مؤسسة يمكن االعتماد عليها في جميع الحاالت وليس 
  .فقط عندما يكون كل شيء على ما يرام
ستراتيجية االسترداد المناسبة سواء كانت اعتذارا أو تعويضا ماديا ينبغي أن يأخذ وعند اختياره إل
حتى  )المعلوماتيةو  التفاعلية، اإلجرائيةية، عدالة التوزيعال(الفندق بعين االعتبار جميع جوانب العدالة المدركة 
يدا بالرغم من الموقف السلبي يضمن أن الزبون قد تم التكّفل به من جميع النواحي وأن يترك لديه انطباعا ج
  .الذي عايشه
 الخدمة، فشل ويتقبلون العمالء، بشكاوى ونيرحبالفنادق الحقيقيين  في األخير يمكن القول أن مديري
 بشكل زبائنهم لخدمة على المستوى الوظيفي تغييرات إجراء يخشون وال الفور، وعلى بعناية بها ويهتمون
 بما حكيمون كما أنهم ،لزبائنهم يقدمونها التي والقيمة خدماتهم جودة نلتحسي جهدهم قصارى ويبذلون أفضل
 أفضلأقوى و  والء وخلق ،عودة الزبائن تكرار لضمان ذهبية فرص هي الخدمة فشل حاالت أن لمعرفة يكفي
 نأ يمكن المناسبة االسترداد وتقنيات الستراتيجيات الدقيق االختيار فن أن يدركون همو  ،سعداءهم وجعل لهم
 وسمعة صورة على مباشر بشكل ستؤثر والتي تنسى ال مميزة ضيوف تجارب ويخلق الزبائن إعجاب يثير
    .)Koc, 2017, p. 24( الفندق




تناولنا في هذا الفصل كيف أن التسويق بالعالقات يسمح للمؤسسات بتحقيق ميزة تنافسية مع مختلف 
ئن، الموردين، الشركاء والمنافسين، وأن هذا المفهوم قد ورد في المقاربات المختلفة المفسرة األطراف كالزبا
كما اتضح أنه من المهم على المؤسسات الفندقية االهتمام بتبني ممارسة التسويق . التنافسّيةلمصادر الميزة 
ينبغي أن تهتم بإدارة الكلمة  بالعالقات على المستوى االلكتروني بقدر اهتمامها به على أرض الواقع، حيث
المنطوقة االلكترونية وتستخدم مختلف أساليب االستجابة للرد على آراء الزبائن السلبية وااليجابية ألنها تؤثر 
بشكل مباشر على سمعتها، كما ينبغي أن تركز على العناية بزبائنها على مختلف مواقع التواصل 
المعلومات كأداة تساعد المؤسسات الفندقية إلى جانب استخداماتها وهنا تتضح أهمية تكنولوجيا  ،االجتماعي
  .على مستوى الفنادق في تحقيق التمييز والتفوق إلكترونيا
للمؤسسات وكيف أن التسويق بالعالقات يعتبر  التنافسّيةووضحنا أهمية العالقات في تحقيق الميزة 
لمدركة لزبائن المؤسسات الخدمية عموما والفندقية إستراتيجية ناجحة للوصول إلى التمييز وتعظيم القيمة ا
حسب العديد  التنافسّيةحيث يعتبر تقديم خدمة ذات جودة عالية أحد أهم المداخل لتحقيق الميزة . خصوصا
من الباحثين، فتوفير التجهيزات والمستلزمات الحديثة، االهتمام بتقديم طعام ومشروبات ذات جودة، تقديم 
تمادية، وٕاظهار التعاطف وطمأنة الزبون حول جودة الخدمات المقدمة يحّسن من صورة الخدمات بسرعة واع
ويعتبر بناء ثقة والتزام الزبائن أحد . الفندق لدى الزبون، ويعزز من تصوره للقيمة التي سيحصل عليها منه
رار التعامل مع مؤسسة أهم الركائز التي يقوم عليها التسويق بالعالقات، فالثقة هي التي تؤدي بالزبون إلى تك
وٕاّن َتَمكَن الفندق . دون أخرى وهي التي تدفعه إلى االلتزام نحوها إلى حّد الشعور بأنه جزء منها وينتمي إليها
من اكتساب ثقة زبائنه والتزامهم ال يتم إال من خالل التواصل المستمر، المفتوح والصريح معه، مما يؤدي 
ة زبائن أوفياء، ملتزمين، وغير قابلين للتحول لمؤسسات منافسة مهما على المدى الطويل إلى ضمان قاعد
إن ممارسات التسويق الداخلي تلعب دورا حاسما في تحقيق التمييز في الفندق ورفع القيمة . كانت جهودها
 المدركة لدى الزبائن، باعتبار أن الخدمة الفندقية تعتمد بشكل كبير على رأس المال البشري والذي اعتبره
المستدامة خصوصا إذا كانت نادرة،  التنافسّيةالباحثون أحد األصول غير الملموسة التي تؤدي لتحقيق الميزة 
وعليه يحرص الفندق على زرع ثقافة التوجه بالزبون لدى . ذات قيمة وغير قابلة للتقليد من قبل فنادق أخرى
تصال الداخلي بين جميع أقسام الفندق موظفيه، إعطائهم الصالحيات الالزمة ألداء مهامهم، تفعيل اال
لضمان تداول المعلومات في الوقت المناسب وبالشكل المناسب، وتوفير ّحد أدنى من الدورات التدريبية التي 
تنطوي الخدمة أخيرا . تساعد الموظفين على تحسين مستواهم ورفع كفاءتهم لخدمة الزبائن بشكل متميز
ت البشرية التي ليست معصومة من الوقوع في أخطاء وفشل في تقديم الفندقية على قدر كبير من التفاعال
الخدمة، والمؤسسة الفندقية التي تقع في مثل هذه الحاالت والتي تمكنت من وضع نظام إدارة شكاوى فعال 
تستطيع التعامل مع مختلف المواقف والمشكالت بثقة وفعالية وتمّيز، وتتمكن من تحويل ذلك الزبون المستاء 
  .ى زبون راض ومواٍل لها ومدافع عنها حتىإل






التسويق  ألثرتطبيقية دراسة     :الرابعالفصل 
المؤسسات بالميزة التنافسية في بالعالقات 
  الفندقية بالجزائر





التطبيقية باإلضافة إلى النتائج  الدراسةالمستخدمة في  ساليباألو  المنهجية الفصل هذا يتناول
 .لمتوصل إليها ومناقشتها بخصوص أثر التسويق بالعالقات في تحقيق ميزة تنافسية للمؤسسات الفندقيةا
 العمل وسيرورة البيانات جمعالتموقع االبستمولوجي للدراسة، وأسلوبها، ومراحل  األول المبحث يوضح حيث
في المبحث الثاني فسيتم تحليل  أما .واالعتبارات األخالقية التي تم إتباعها خالل إعداد البحث الميداني
الجانب الوصفي لعينة الدراسة من خالل تحليل نتائج المقابلة األولية مع مجموعة من إداريي ومسيري بعض 
المؤسسات الفندقية بالجزائر، وكذلك تحليل خصائص العينة المبحوثة بأداة االستبيان واتجاهاتهم بخصوص 
موالي سيتم اختبار فرضيات الدراسة باستخدام النمذجة بالمعادالت في المبحث ال. أبعاد متغيرات الدراسة
 مناقشة ستتم وأخيًرا،من خالل تقييم النموذج القياسي والبنائي،  البنائية بطريقة المربعات الصغرى الجزئية
  . النتائج المتوصل إليها في ضوء فرضيات الدراسة
  :وتبعا لما سبق سيتم تقسيم الفصل للمباحث التالية
   منهجية الدراسة التطبيقية؛ : المبحث األول 
  تحليل الجانب الوصفي لعينة الدراسة التطبيقية؛: المبحث الثاني 
  اختبار نموذج الدراسة؛ : المبحث الثالث 
  .نتائج الدراسة التطبيقية تفسير: المبحث الرابع 
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راسة التطبيقية، ينبغي أوال التطرق إلى المنهجية المستخدمة والتي 
تتوافق مع أهداف وفرضيات الدراسة، حيث سنتناول في هذا المبحث التموقع االبستمولوجي للدراسة 
وتصميمها باإلضافة إلى مجموعة االعتبارات األخالقية التي أنجزت في إطارها هذه الدراسة، وعلى هذا 
  
تحّدد نوع المساهمة في االبستمولوجية ضات 
والذي ) (Saunders,2007ويوضح الشكل التالي الذي اقترحه 
تدّرج هذا التموقع منذ فلسفة الدراسة إلى اختيار تقنيات وٕاجراءات البحث 
  مراحل تطوير منهجية البحث
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   منهجية الدراسة التطبيقية 
قبل الخوض في عرض نتائج الد
  :  سيم هذا المبحث إلى المطالب التالية
   التموقع االبستمولوجي للدراسة؛: المطلب األول
  تصميم الدراسة؛: المطلب الثاني
.بالدراسة مرتبطة أخالقية اعتبارات: الثالث المطلب
   التموقع االبستمولوجي للدراسة
االفترامن الضروري توضيح تموقع الدراسة الحالية ألن 
 .المعرفة التي يمكن تقديمها كنتيجة للبحث
research onion" ٕ
: 1. 4الشكل 
Saunders et al., 2019, p. 130(  
  :وسيتم عرض هذه المراحل في النقاط الموالية
FGا()'&ا(ا
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  فلسفة البحث: أوال
له ) Epistemologyأو ما يسمى بنظرية المعرفة (طبيعة المعرفة أو كيفية معرفتنا  حولإن الخالف 
" ما هي المعرفة؟"و " ما هو موجود؟"فاألسئلة مثل  ،على البحث في مجال األعمال يقتصرتاريخ طويل وال 
سنة،  2000شغلت الفالسفة والباحثين في العديد من المجاالت ألكثر من " كيف نكتسب المعرفة؟"و
هات النظر للبحث المعاصر في مجال األعمال ثم سنوضح تموقع بحثنا وسنناقش بإيجاز فيما يلي أهم وج
  :)Sekaran & Bougie, 2016, pp. 28–29(الحالي من بينها 
من منظور إيجابي ُينظر إلى العالم، العلم والبحث العلمي على : Positivismالنموذج الوضعي  .1
لسيطرة عليه، فبالنسبة أنه الطريق للوصول إلى الحقيقة لفهم العالم جيًدا بما يكفي حتى نتمكن من التنبؤ وا
للوضعي، يعمل العالم بقوانين السبب والنتيجة التي يمكننا تمييزها إذا استخدمنا نهًجا علمًيا للبحث، ويهتم 
الوضعيون بصرامة وقابلية تكرار أبحاثهم، موثوقية المالحظات وتعميم النتائج، ويستخدمون المنطق 
رها من خالل تصميم بحث ثابت محدد مسبًقا ومقاييس االستنتاجي لطرح النظريات التي يمكنهم اختبا
الطريقة الرئيسية للباحثين الوضعيين هي التجربة، التي تسمح لهم باختبار عالقات السبب . موضوعية
والنتيجة من خالل التجربة والمالحظة، ويعتقد بعض الوضعيين أن الهدف من البحث هو فقط وصف 
 - ا ويقيسها بموضوعية، فبالنسبة لهم، معرفة أي شيء أبعد من ذلكالظواهر التي يمكن للمرء أن يالحظه
  أمر مستحيل؛ - مثل العواطف والمشاعر واألفكار
نتقد النموذج البنائي النموذج الوضعي حول وجود حقيقة ي :Constructionismالنموذج البنائي  .2
هو في األساس عقلي أو  - هكما نعرف - موضوعية، حيث منح البنائيون وجهة نظر معاكسة وهي أن العالم 
وبدًال من ذلك، فهم يهدفون إلى فهم  تم بناؤه عقلًيا، لهذا السبب ال يبحث البنائيون عن الحقيقة الموضوعي،
القواعد التي يستخدمها الناس لفهم العالم من خالل التحقيق في ما يحدث في عقولهم، وبالتالي فإن النموذج 
س للمعرفة؛ ويدرس الحسابات التي يعطونها للقضايا والمواضيع وكيف البنائي يؤكد على كيفية بناء النا
يهتم البنائيون بشكل خاص بكيفية ظهور آراء الناس حول العالم من التفاعالت . يصلون إلى هذه الحسابات
مع اآلخرين والسياق الذي تحدث فيه، وغالًبا ما تكون طرق البحث للباحثين البنائيين ذات طبيعة نوعية حيث 
تسمح لهم مجموعات التركيز والمقابالت غير المهيكلة بجمع بيانات ثرية، موجهة نحو تفرد السياق الذي يتم 
دراسته، وغالًبا ما يهتم البنائيون بفهم حالة معينة أكثر من تعميمهم لنتائجهم وهذا ما يعتبر منطقيا من وجهة 
  ال توجد حقيقة موضوعية للتعميم؛: نظر البناء
حول البحث وكيفية  المتعارضينبين هذين الرأيين  :Critical realismاقعي النقدي لنموذج الو ا .3
إجراء البحث، هناك العديد من وجهات النظر الوسيطة، والواقعية النقدية هي واحدة من وجهات النظر هذه، 
ارجي يمكن مع رفض االدعاء بأن هذا الواقع الخ) حقيقة موضوعية(فهي مزيج من اإليمان بالواقع الخارجي 
خاصة المالحظات حول الظواهر التي ال يمكننا مراقبتها وقياسها (قياسه بشكل موضوعي؛ المالحظات 
ستخضع دائًما للتفسير، وبالتالي فإن الواقعي النقدي ينتقد قدرتنا على فهم ) مباشرة مثل الرضا، الدافع، الثقافة
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من البحث هو كشف الحقيقة، يعتقد الواقعي النقدي  العالم على وجه اليقين، فعندما يعتقد الوضعي أن الهدف
وفًقا لوجهة . أن هدف البحث هو التقدم نحو هذا الهدف على الرغم من أنه من المستحيل الوصول إليه
النظر الواقعية النقدية، غالًبا ما تكون مقاييس الظواهر مثل العواطف والمشاعر والمواقف ذاتية في طبيعتها 
ل عام، غير كامل ومعيب، ويعتقد الواقعي النقدي أيًضا أن الباحثين متحيزون بطبيعتهم، وجمع البيانات بشك
عبر العديد من الطرق  Triangulation)(وبالتالي يجادلون بأننا لذلك نحتاج إلى استخدام الفحص المتقاطع 
  والمالحظات والباحثين للحصول على فكرة أفضل عما يحدث من حولنا؛
تؤكد على دور اللغة وعالقات القوة وتسعى للتشكيك في : Postmodernism الحداثة ما بعد .4
نظًرا لعدم وجود نظام للعالم االجتماعي يتجاوز ف طرق التفكير المقبولة وٕاعطاء صوت لآلراء المهمشة البديلة،
العالم،  لوصف" الحقيقية"أو " الصحيحة"ما نمنحه له من خالل اللغة فال توجد طريقة مجردة لتحديد الطريقة 
الجماعية " الخيارات"هذه  .بشكل جماعي" حقيقيا"و " صحيًحا"دًال من ذلك، يتم تحديد ما ُيعتبر عموًما وب
هذا ال يعني ، وعليه فبدورها تتشكل من خالل عالقات القوة واأليديولوجيات التي تهيمن على سياقات معينة
ينظر إليها على أنها كذلك في وقت معين من قبل وٕانما أن " األفضل"أن طرق التفكير السائدة هي بالضرورة 
يسعى باحثو ما بعد الحداثة إلى فضح والتشكيك في عالقات القوة التي وبالتالي . مجموعات معينة من األفراد
كما لو كانت نصوًصا للبحث عن عدم االستقرار في الحقائق  من خالل تفكيكها تدعم الحقائق المهيمنة
 - وما لم تتم مناقشته، فهم منفتحون على تفكيك أي شكل من أشكال البيانات  المقبولة على نطاق واسع
 Saunders( النصوص والصور والمحادثات واألصوات واألرقام كما يقومون بتحقيقات متعمقة في الظواهر
et al., 2019, pp. 149–150(؛  
ال يتخذ البراغماتيون موقفا محددا بشأن ما يجعل البحث جيدا، فُهم  : Pragmatismالبراغماتية .5
يشعرون أن البحث في كل من الظواهر الموضوعية والقابلة للمالحظة والمعاني الذاتية يمكن أن ينتج معرفة 
راغماتية على البحث العملي والتطبيقي حيث تساعد مفيدة اعتماًدا على أسئلة البحث في الدراسة، وتركز الب
وجهات النظر المختلفة حول البحث والموضوع قيد الدراسة في حل مشكلة ما، وتصف البراغماتية البحث 
تعميمات ألفعالنا وتجاربنا السابقة، والتفاعالت التي ) النظرية(بأنه عملية تكون فيها المفاهيم والمعاني 
وهكذا يؤكد البراغماتيون على الطبيعة المبنية اجتماعيًا للبحث؛ قد يكون لدى باحثين  أجريناها مع بيئتنا،
بالنسبة للبراغماتي، تساعدنا هذه المنظورات واألفكار . مختلفين أفكار مختلفة وتفسيرات لما يحدث حولنا
ميزة أخرى مهمة . دديةوالنظريات المختلفة على فهم العالم، وهكذا فإن البراغماتية تؤيد االنتقائية والتع
للبراغماتية هي أنها تعتبر الحقيقة الحالية مؤقتة وتتغير بمرور الوقت، وبعبارة أخرى، يجب دائًما اعتبار 
نتائج البحث على أنها حقائق مؤقتة، ويؤكد البراغماتيون على العالقة بين النظرية والتطبيق، فبالنسبة 
تم تطبيقها مرة أخرى على الممارسة لتحقيق الممارسة الذكية، للواقعي، تستمد النظرية من الممارسة ثم ي
وبذلك يرى البراغماتيون النظريات والمفاهيم كأدوات مهمة إليجاد طريقنا في العالم الذي يحيط بنا، وتكمن 
  .قيمة البحث في أهميته العملية أما الغرض من النظرية فهو إعالم الجانب العملي
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قابلين  يهدف لدراسة العالقة السببية بين متغيرينالفلسفة الوضعية، ألنه ويتموقع بحثنا الحالي ضمن 
من مجموعة من النظريات المستمدة من الميزة التنافسية والتسويق  االنطالق للقياس وللتنبؤ حيث تم
 استبيان وفق مقاييسجموعة من الفرضيات القابلة لالختبار وتصميم والتي على أساسها تم طرح م ،بالعالقات
، كما موضوعية باالستناد على الدراسات السابقة بهدف قياس تأثير التسويق بالعالقات على الميزة التنافسية
  .تم تحليل البيانات التي تم تجميعها باستخدام أساليب إحصائية محددة تّسهل تكرار الدراسة مرة أخرى
  مقاربات تطوير النظرية: ثانيا
 ,Sekaran & Bougie(وهي يهما الباحث عند إجراء بحثه توجد ثالثة مقاربات عملية يستند إل
2016, p. 26(:  
 *تستخدم الطريقة العلمية المنطق االستنتاجي الختبار نظرية :Deductiveالطريقة االستنتاجية  .1
حيث يتم البدء  حول موضوع مهم، وفي المنطق االستنتاجي، يتم العمل من العام إلى األكثر تخصيصا
ويتم التضييق أكثر عندما يتمكن . ختبارهابنظرية عامة ثم تضيق تلك النظرية في فرضيات محددة يمكن ا
يسمح له تحليل هذه المالحظات المحددة في  الباحث من جمع مالحظات محددة الختبار فرضياته، حيث
  نظريته األصلية؛) أو دحض(النهاية بتأكيد 
تعمل الطريقة االستقرائية في االتجاه المعاكس، فهي عملية  :Inductiveاالستقرائية  الطريقة .2
وبالتالي، في التفكير  حظ فيها ظواهر محددة وعلى هذا األساس يتم التوصل إلى استنتاجات عامة،تال
، ليس من الممكن Karl Popperووفقا لـ  ،عموما االستقرائي يعمل الباحث من األكثر تخصيصا إلى األكثر
يتم العثور على أدلة  فرضية عن طريق االستقراء ألنه ال يوجد قدر من األدلة يؤكد لنا أنه لن" إثبات"
  .يتم تحقيقه عن طريق االستنتاج) المناسب(مخالفة، وعليه فقد اقترح أن العلم 
على الرغم من أنه يمكن استخدام كل من أنه  )Sekaran & Bougie, 2016, p. 26(ويرى 
الكمي والنوعي، إال أنه يتم استخدام العمليات االستنتاجية في  البحثالعمليات االستنتاجية واالستقرائية في 
دراسات السببية والكمية، في حين يتم استخدام عمليات البحث االستقرائي بانتظام في كثير من األحيان في ال
  .الدراسات االستكشافية والنوعية
أو ) كما في االستنتاج(بدًال من االنتقال من النظرية إلى البيانات  :Abductionطريقة اإلبعاد  .3
ذهاًبا وٕاياًبا بينهما وبالتالي فهو يجمع بين ، ينتقل اإلبعاد )كما في االستقراء(من البيانات إلى النظرية 
ثم يعمل على وضع نظرية  "surprising fact"" حقيقة مدهشة"االستنتاج واالستقراء، حيث يبدأ بمالحظة 
وعليه تقوم طريقة اإلبعاد على استخدام البيانات الستكشاف الظاهرة، وتحديد  ،معقولة لكيفية حدوثها
شاء نظرية جديدة أو تعديل نظرية موجودة يتم اختبارها الحًقا ويكون ذلك الموضوعات وشرح األنماط إلن
  .)Saunders et al., 2019, pp. 155, 160(غالًبا من خالل جمع البيانات اإلضافية 
                                  
  .تولد تنبؤات قابلة لالختبارات التي النظرية هي مجموعة منظمة من االفتراض *
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ق، فقد تم في هذه الدراسة استخدام الطريقة االستنتاجية وبالتحديد المقاربة 
تحديد : تتضمن هذه الطريقة إتباع الخطوات التالية
حليل مجال المشكلة الواسع، تحديد بيان المشكلة، صياغة الفرضيات، تحديد المقاييس، جمع البيانات، ت
Sekaran (،  حيث تم تحديد المشكلة المرتبطة
بالدراسة الحالية حول البحث في األثر الذي ينجم عن تحقيق الميزة التنافسية في المؤسسات الفندقية من 
خالل التسويق بالعالقات، وصياغة الفرضيات الفرعية المتعلقة بجميع أبعاد هذا األخير، بعد ذلك تم تحديد 
اإلحصائية للتمكن من قياس هذا  األساليب
األثر، وأخير تم تفسير النتائج المتوّصل إليها بناءا على البيانات التي تم جمعها في ظل الفرضيات 
تساعده في معالجة سؤال خيارات المنهجية التي يمكن للباحث استخدامها والتي 
  الخيارات المنهجية
  
  :تنقسم إلى ثالثة مناهج أساسية وهي المنهج الكمي، الكيفي والمختلط
(Quantitative research design) :  يفحص البحث الكمي العالقات
بين المتغيرات، التي يتم قياسها رقمًيا وتحليلها باستخدام مجموعة من األساليب اإلحصائية والرسوم البيانية، 
Mono method quantitative study ( والتي قد تستخدم
 Multi-method( الطرق متعددةكمية 
والتي تمّكن الباحث على سبيل المثال من جمع البيانات الكمية باستخدام كل من 
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انطالقا من الطرح الساب
، و (Hypothetico-deductive)االفتراضية االستنتاجية 
Bougie, 2016, p. 23 &(البيانات، وتفسير النتائج 
ان  والمقابلة كأداة لجمع البيانات، واستخدام مجموعة من 
  الخيار المنهجي واستراتيجيات البحث
يوضح الشكل التالي ال
:  
: 2. 4الشكل 
Saunders et al., 2019, p. 176(  
تصميم البحث الكمي
( كمية أحادية الطريقة اتدراس
 اتدراسٕالى تقنية واحدة لجمع البيانات مثل االستبيان، و 
quantitative study( 




















ى كما تنقسم إل
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تصميمات البحث الكمي  ترتبطرغم تحفظات بعض الباحثين فمن ناحية االفتراضات الفلسفية و  )178 ,176
عموما بالوضعية، خاصة عند استخدامها مع تقنيات جمع بيانات محددة مسبًقا، كما أنها ترتبط عادة 
أما عن إستراتيجية البحث فيرتبط . البيانات وتحليلها الختبار النظريةبالمقاربة االستنتاجية أين يتم جمع 
التي  )survey(واالستطالعية  )experimental(جريبية البحث الكمي بشكل أساسي باستراتيجيات البحث الت
ومع ذلك  يتم تنفيذها عادًة من خالل استخدام االستبيانات أو المقابالت المهيكلة أو المالحظة المهيكلة،
يمكن استخدام البيانات الكمية وتقنيات التحليل في استراتيجيات البحث التي غالًبا ما ُيعتقد أنها نوعية، مثل 
 المؤسسة، والنظرية )case study(وبحوث دراسة الحالة  ،)action research(اإلجرائي  البحث
)grounded theory(؛ 
يدرس البحث النوعي معاني  :(Qualitative research design)البحث النوعي تصميم  .2
م مجموعة باستخدا. المشاركين والعالقات بينهم حيث يستمد المعاني من الكلمات والصور، وليس األرقام
متنوعة من تقنيات جمع البيانات واإلجراءات التحليلية يسعى لتطوير إطار مفاهيمي ومساهمة نظرية، وال 
ُينظر إلى أولئك الذين يوافقون على المشاركة في البحث النوعي على أنهم مجرد مستجوبين ولكن كمشاركين 
دة لجمع البيانات، مثل المقابالت نصف وقد يستخدم تصميم البحث النوعي تقنية واح ،في جمع البيانات
المهيكلة واإلجراءات التحليلية النوعية الموافقة لها، كما قد يستخدم أكثر من تقنية جمع بيانات نوعية مثل 
جمع البيانات النوعية باستخدام المقابالت المعمقة وحسابات اليوميات وتحليل هذه البيانات باستخدام 
ا ما يرتبط البحث النوعي بالفلسفة التفسيرية ألن الباحثين يحتاجون إلى فهم المعاني وغالبً . اإلجراءات النوعية
ُيشار أحياًنا إلى هذا  الذاتية والمبنية اجتماعيًا التي يتم التعبير عنها حول الظاهرة التي تتم دراستها، كما
أو سياق بحثي، من أجل  البحث على أنه طبيعي نظًرا ألن الباحثين يحتاجون إلى العمل في بيئة طبيعية
وتبدأ العديد من أنواع البحث النوعي بنهج . بناء الثقة والمشاركة والوصول إلى المعاني والفهم المتعمق
استقرائي لتطوير النظرية، حيث يتم استخدام تصميم البحث الطبيعي والبارز لبناء النظرية أو لتطوير منظور 
من جانب آخر يرتبط البحث النوعي بمجموعة متنوعة . األدبياتنظري أكثر ثراء مما هو موجود بالفعل في 
 case(، بحوث دراسة الحالة )action research(البحث اإلجرائي : من االستراتيجيات من بين أهمها
study(النظرية المؤسسة ، )grounded theory( اإلثنوغرافيا ،)ethnography(  والسرد القصصي
)narrative inquiry(.  أيًضا استخدام بعض هذه االستراتيجيات في تصميم البحث الكمي، مثل ويمكن
استراتيجية دراسة حالة ، أو يمكن استخدامها في تصميم بحث األساليب المختلطة كما سنوضحه أدناه 
)Saunders et al., 2019, pp. 179, 180(؛   
هو فرع من األبحاث  :(Mixed-method research design) المختلط تصميم البحث .3
المتعددة األساليب التي تدمج استخدام تقنيات جمع البيانات الكمية والنوعية واإلجراءات التحليلية في نفس 
توجه جمع وتحليل البيانات ومزج تقنيات مشروع البحث، ولذلك، فإنه يستند إلى االفتراضات الفلسفية التي 
الجمع الكمي والنوعي وٕاجراءات التحليل، غالًبا ما ترتبط البراغماتية والواقعية النقدية بتصاميم األساليب 
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المختلطة، ويكون لدى الباحثين الذين يستخدمون مناهج األساليب المختلطة نظرة تعددية لمنهجية البحث 
شرعية وأن الباحثين ) الكمية والنوعية(ن المرونة في اختيار واستخدام األساليب وهذا يعني أنهم يعتقدون أ
قد يستخدم . يجب أن يكونوا متسامحين مع األساليب المفضلة لدى اآلخرين حتى عندما يختلفون عن طرقهم
يستخدم البحث  تصميم البحث بالطرق المختلطة نهًجا استنتاجًيا أو استقرائًيا أو إبعاديا لتطوير النظرية كأن
الكمي أو النوعي الختبار اقتراح نظري أو افتراضات، يتبعه مزيد من البحث الكمي أو النوعي لتطوير فهم 
  .)Saunders et al., 2019, p. 181( نظري أكثر ثراء
 وتوزيع تم تصميم أين هذه الدراسة في ةأحادي الطريق الكمي البحث منهج استخدام وعليه فقد تم
وبالرغم من استخدام مجموعة من المؤسسات الفندقية الناشطة بالجزائر،  استبيان موجه للزبائن الدائمين لدى
المقابلة إال أن الباحثة ال تصنف هذه الدراسة ضمن المنهج المختلط الذي يجمع بين الخيارين المنهجيين 
والنوعي وذلك ألن المقابلة التي تم إجراؤها كانت أولية ولم تساهم بصفة مباشرة في تفسير فرضيات  الكمي
  .الدراسة وٕانما كانت أداة مساعدة في تصميم االستبيان
  األفق الزمني للدراسة التطبيقية: رابعا
ين أو أحد األسئلة المهمة التي يجب طرحها في تصميم البحث هو هل يكون البحث في وقت مع
 )Saunders et al., 2019, p. 212(تمثيال  من األحداث على مدى فترة معينة، ومن هذا المنطلق مّيز 
  :بين نوعين من الدراسات
معين،  وتتضمن دراسة ظاهرة معينة في وقت ):Cross-sectional(الدراسات المقطعية  .1
. وُتعتبر معظم المشاريع البحثية التي يتم إجراؤها في الدراسات األكاديمية مقيدة بالوقت وبالتالي مقطعية
تسعى لوصف حدوث ظاهرة  ، حيث)االستبيان(وغالًبا ما تستخدم الدراسات المقطعية إستراتيجية االستطالع 
قد تستخدم أيًضا استراتيجيات البحث في أو شرح كيفية ارتباط العوامل في مؤسسات مختلفة، ومع ذلك 
على سبيل المثال، تستند العديد من دراسات الحالة على مقابالت أجريت  األساليب النوعية أو المختلطة،
  .على فترة زمنية قصيرة
تتمثل القوة الرئيسية للبحث الطولي في قدرته على دراسة :  (Longitudinal)الدراسات الطولية .2
حيث يوفر هذا النوع من الدراسة مقياًسا للتحكم في بعض المتغيرات التي تتم دراستها على  .التغيير والتطوير
 .فترة زمنية طويلة
انطالقا مما سبق، تندرج دراستنا الحالية ضمن الدراسات المقطعية، ألنها استخدمت أداة االستبيان 
لة األولية التي تم إجراؤها في فترة وكذلك المقاب 2020ماي  5مارس و 20لفترة زمنية محدودة انحصرت بين 
  .2019نوفمبر  26و 24محددة من الزمن خالل فعاليات الصالون الدولي للسياحة الممتد بين 
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  تصميم الدراسة : الثانيالمطلب 
حول مراحل تطوير منهجية البحث، سنتناول  )1.4(الشكل في كتكملة لعرض منهجية البحث الواردة 
  .واإلجراءات المستخدمة لجمع المعلومات والبيانات وتحليلها في هذه الدراسة في هذا المطلب التقنيات
  معلومات الأدوات جمع : أوال
تم االعتماد على مجموعة من المراجع لتحرير الجزء النظري وتفسير الجزء : الجانب النظري .3
لغات العربية واالنجليزية التطبيقي، حيث تنوعت بين كتب، مقاالت، أطروحات، وتقارير ومواقع إلكترونية، بال
  :والفرنسية، والتي نلخصها بالتفصيل في الجدول التالي
  تفاصيل حول المراجع المستخدمة في إعداد الدراسة :1. 4الجدول 
  اللغة باللغة العربية باللغة االنجليزية  باللغة الفرنسية
  التعداد  النسبة  عدادالت  النسبة  التعداد  النسبة نوع المرجع 
 كتب 19 21% 32 12% 7 47%
 مقاالت 47 52% 206 80% 5 33%
  مداخالت / / 10 4% 1 7%
  أطروحات 22 24% 4 2% 1 7%
  تقارير /  / 1 0.4% / /
  قوانين 2 2% / / / /
  نترنيتاال مواقع  1 1% 5 2% 1 7%
  المجموع  91 100%  258 100% 15 100%
  نسبة اللغة إلى إجمالي المراجع 25.00% 70.88% 4.12%
  إجمالي المراجع المستخدمة  364
  من إعداد الباحثة باالعتماد على قائمة المراجع المستخدمة: المصدر
اعتمدت الباحثة بنسبة كبيرة على المراجع باللغة االنجليزية، نظرا لقلة الدراسات التي تناولت التسويق 
الباحثة االعتماد على المراجع األصلية لتقصي المعلومة مثلما وردت  بالعالقات باللغة العربية، كما فّضلت
  . في مرجعها األصلي
من جهة أخرى فقد سعت الباحثة لالعتماد على المراجع الحديثة وذات الصلة بقطاع الفندقة، وٕان لم 
. ز وليس العامتجد فتلك المرتبطة بالسياحة، ثم بالخدمات عموما حتى يبقى موضوع الدراسة في إطاره المركّ 
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  توزيع المراجع المستخدمة وفقا لسنة اإلصدار
  
-  2010(مة تمركزت سنة إصدارها في العشر سنوات األخيرة 
، أما المراجع التي تعتبر غير حديثة فقد اعتمدت عليها الباحثة عند تحرير األجزاء المرتبطة بأصول 
  .1990ظهور متغيري الدراسة التسويق بالعالقات والميزة التنافسية والتي تعود إلى ما قبل 
بة على فرضيات الدراسة، تم االعتماد على أداتي المقابلة واالستبيان، 
المقابلة أنواع، مقابالت مهيكلة أين يقوم المستجِوب بطرح مجموعة من األسئلة المعّدة 
ير مهيكلة، وهي مقابالت مفتوحة وذات قدر 
عال من المرونة وتدوم ساعة أو أكثر، حيث يملك المستجِوب خطة للمواضيع التي سيغطيها، لكنه ال 
يستخدم مجموعة من األسئلة المحددة فهو يحدد فقط مجال اهتمامه بشكل عام، وبين الحين واآلخر يقوم 
خوض والتعمق أكثر في وجهة نظره مع توجيهه التجاهات متنوعة 
ورغم أن دور المستجِوب في المقابلة غير 
لكن دوره حاسم بحيث يجب أن يخلق جّوا يحس فيه المستجَوب 
 .Pellemans, 1999, pp(عن أفكاره أو أحاسيسه دون استنكار أو رفض منه 
إن احتمال قبول المسيرين بالقيام بمقابلة أكبر من احتمال إجابتهم على استبيان خصوصا لما يتعلق 
Al-weshah et al., 2013, p. 267(دما يكون، أو عن 
Su, 2009, p. 102(.  كما أن المقابالت تعتبر
المعاني  من مختلفة مستوياتعلى  استكشاف
بإجراء  )Denscombe,1999(يوصي 
1 1 1 2 1 1 1 1 1
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: 3. 4الشكل 
  من إعداد الباحثة باالعتماد على قائمة المراجع المستخدمة
حيث أن معظم المراجع المستخد
لإلجا: الجانب التطبيقي
  :وسنفّصل فيهما كما يلي
 
Kharouf, 2010, p. 116(؛ ومقابالت غ
بإضافة تعليقات تشجع المستجَوب على ال
. وتحفيزه على اإلجابة من خالل طلب توضيح نقاط معينة
  (passive)المهيكلة يعتبر غير نشط
 بالحرية التامة في التعبير
(ساسة األمر بالحصول على معلومات ح
( الحالي بعملهم صلة وذو لالهتمام مثيرا
 إلى تحتاج التي الموضوعات لدراسة مثالي
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إال الحصول عليها  ال يمكن مقابالت مع األفراد في الحاالت التي يبحث فيها الباحث عن معلومات متعمقة
  .)Chapman, 2017, p. 145(األفراد عدد قليل من خالل من 
وقد تم إجراء مقابالت أولية نصف مهيكلة في بداية هذه الدراسة مع مجموعة من اإلداريين والمسيرين 
لمؤسسات فندقية مصنفة ناشطة بالجزائر، وكان الهدف من هذه المقابالت االحتكاك بالمهنيين في هذا 
ق بالعالقات باإلضافة إلى االعتماد على القطاع وأخذ فكرة أولية حول مدى معرفتهم وتبنيهم لمفهوم التسوي
 . هذه المقابالت في ضبط أبعاد متغيرات الدراسة وتصميم االستبيان
إجاباتهم  المستجوبونيسجل  مسبقا المعّدةاالستبيان عبارة عن مجموعة من األسئلة  :االستبيان −
  .)Sekaran & Bougie, 2016, p. 142( ضمن بدائل محددة بدقةهذه اإلجابات ما تكون  ، وعادةعليها
يان هذه الدراسة على مزيج من األسئلة المغلقة ذات الخيارات المعّدة مسبقا، وأخرى وقد احتوى استب
وقد تم تقسيمه إلى أربعة أجزاء، األول تم فيه . مفتوحة تتيح الحصول على معلومات إضافية من المستجوبين
الموالية التي زاره  طرح أسئلة متعلقة بالفندق المعتاد الذي يزوره الزبون وكيفية تعرفه عليه، وحول المرات
وتناول . أما الجزء الثاني فتم تخصيصه ألسئلة متغيرات الدراسة أي التسويق بالعالقات والميزة التنافسية. فيها
لينتهي االستبيان بالجزء . الجزء الثالث أسئلة متعلقة بما يأتي وراء مغادرة أو انتهاء تعامل الزبون مع الفندق
  :لشخصية للمستجوبين كما يوضح الجدول التاليالرابع المرتبط بالمعلومات ا
  هيكل االستبيان :2. 4الجدول 
  األسئلة/ المتغيرات   العنوان  المحور
  األول
  بخصوص زياراتك لفندقك المعتاد -
  عند أول زيارة -
  في المرات الموالية -
ب اإلقامة، كيفية أقدمية التعامل مع الفندق، تكرار الزيارة، مدة وسب
  ... التعرف على الفندق، معيار االختيار عند أول زيارة 
  الثاني
  التسويق بالعالقات -
  الميزة التنافسية -
  .جودة الخدمة، تقوية العالقة مع الزبون، إدارة الشكاوى -
  .التميز، القيمة المدركة -
  بعد مغادرتك  -  الثالث
والوسيلة لذلك، اإلعالم بوجود  تواصل الفندق مع الزبون بعد المغادرة
  .عروض ترويجية، امتالك بطاقة وفاء، العضوية في نادي بالفندق
  .الجنس، الفئة العمرية، المستوى التعليمي، المهنة، الراتب، الجنسية  معلومات شخصية -  الرابع
  من إعداد الباحثة: المصدر
  :وقد كان تقسيم العبارات كما يلي
سؤاال متعدد المحتوى من أسئلة مغلقة، متعّددة الخيارات، نصف  18لى اشتمل ع :المحور األول −
وهدفت الباحثة من هذا الجزء للتعّرف بشكل معمق على المبحوثين . مفتوحة، مفتوحة، وأسئلة للترتيب
  ومختلف تعامالتهم مع مؤسساتهم الفندقية مثلما هو موّضح في الجدول السابق؛
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) 34(والتي ضمت  ر على األبعاد الثالثة للتسويق بالعالقاتمل هذا المحو تشا :الثاني المحور −
  : تم توزيعها كالتاليعبارة ) 38(التي احتوت على و وبعدي الميزة التنافسية  عبارة
مستويات  تقييم ، والتي هدفت إلى)14إلى  1(من هذا البعد وشملت عبارات : جودة الخدمة •
  ؛لزبائنها محل الدراسةجودة الخدمة التي تقّدمها المؤسسات الفندقية 
، وهدفت إلى تقييم )24لى إ 15(وخصصت لها العبارات من  :مع الزبون العالقة تقوية •
  ؛محل الدراسة مع زبائنها المؤسسات الفندقيةأساليب تقوية العالقة التي تقوم بها 
 إدارة، والتي هدفت إلى معرفة كيفية )34إلى  25(وشملت العبارات من : الشكاوىإدارة  •
ووصوال إلى  بإجراءات معالجتهاشكاوى زبائنها من مرحلة تسجيلها، مرورا مؤسسات الفندقية لال
  متابعتها؛ 
الجوانب التي تتميز بها ، والتي هدفت إلى معرفة )20إلى  1(العبارات من  ضّمت: التمييز •
  ؛المؤسسات الفندقية في نظر زبائنها
وهدفت إلى تقييم القيمة التي سعت ) 38ى إل 21(اشتملت على العبارات من  :القيمة المدركة •
  .المؤسسات الفندقية محل الدراسة إلى منحها إلى زبائنها وذلك من وجهة نظرهم
  .أسئلة مرتبطة لمرحلة ما بعد تعامل المبحوثين مع مؤسساتهم الفندقية) 5(ضّم  :المحور الثالث −
أسئلة كما هو موضح  )6(لى متعلق بالمعلومات الشخصية للمبحوثين واشتمل ع :المحور الرابع −
  .في الجدول السابق
أفراد لب من حيث طُ ، *الخماسي Likert ليكارت مقياس بالنسبة لفقرات متغيرات الدراسة، تم اعتماد
  :وفق هذا المقياس كما يلي االثنان وسبعين على كل عبارة من العبارات مإعطاء درجة موافقته العينة
  ؛)1(ة واحد ولها درج :على اإلطالقغير موافق  −
  ؛)2(ثنان اولها درجة  :غير موافق −
  ؛)3(ولها درجة ثالثة  :محايد −
  ؛)4(ولها درجة أربعة  :وافقم −
  .)5( خمسة ولها درجة :تماماموافق  −
ويوضح الجدول التالي المجال الذي تنحصر فيه الدرجات الخمسة لمقياس ليكارت المعتمد في 
  :الدراسة
                                  
  )Sekaran & Bougie, 2016, p. 207(هو مقياس مصمم لفحص مدى قوة اتفاق المستجوبين مع عبارة ما  *
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  .مستويات اإلجابة لمقياس ليكارت الخماسي: 3. 4الجدول 
  المستوى  المجال  الدرجة
  منخفض جدا  ]1.8 - 1[  1
  منخفض  ]2.60 - 1.81[  2
  متوسط     ]3.40 - 2.61[  3
  مرتفع  ]4.20 - 3.41[  4
  مرتفع جدا  ]5 - 4.21[  5
  )Sekaran & Bougie, 2016, p. 207( باالعتماد على من إعداد الباحثة: المصدر
ونية بعد ما كان من المفترض توزيعه مباشرة على مستوى عينة من تم توزيع االستبيان بطريقة إلكتر 
التي مّست جميع دول العالم بما  Covid-19نتشار جائحة فيروس الفنادق المصنفة بالجزائر وذلك نظرا ال
فيهم الجزائر، مما أدى إلى تعليق أنشطة الفنادق وتحويل بعضها إلى هياكل حجر صحي للمواطنين 
في ظل هذه عليه، و و . القادمين من خارج الجزائر كإجراء احترازي ضد انتشار الفيروسالمشكوك فيهم أو 
المعطيات، تم اللجوء إلى الوسيط االلكتروني من أجل توزيع االستبيان، حيث تم تعديل الجزء األول من 
، فإذا كانت "هل تتعامل بصفة دائمة مع فندق معّين بالجزائر؟: "االستبيان بإضافة سؤال إقصائي في بدايته
أما إذا . يتم تحويل المستجوب إلى الجزء الموالي من االستبيان لُيِتم اإلجابة على بقية األسئلة" نعم"اإلجابة 
فيتم تحويل المستجوب مباشرة إلى وضعية إرسال االستبيان دون اإلجابة على بقية " ال"كانت اإلجابة 
وبة، ففي ظل معالجة موضوع التسويق بالعالقات َيلزمنا األسئلة، حيث ال يمثل هذا المستجوب عينتنا المرغ
البحث على أفراد قد تعاملوا أكثر من مرة مع نفس الفندق حتى نحصل على إجابات دقيقة ألن بعض األسئلة 
  .بصفة متكررةتتطلب أن يكون المستجوب قد زار الفندق 
  قياس متغيرات الدراسة التطبيقية: ثانيا
لمقاييس للتمكن من قياس متغيرات الدارسة والتي نلخصها في الجدولين تم استخدام مجموعة من ا
  ):5.4(و ) 4.4(
: تبعا لمجموعة من الدراسات السابقة تم تبني األبعاد التالية للتسويق بالعالقات: المتغير المستقل .1
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  التسويق بالعالقات متغير أبعاد قياس: 4. 4الجدول 
  عدد الفقرات  تفاصيل البعد  الدراسات  البعد
  جودة الخدمة
− (He et al., 2010, p. 41) 
− (A. Wong et al., 1999, p. 143) 
− (Minh et al., 2015) 
)2016رقاد،  − ) 
أبعاد جودة الخدمة 




  مع الزبون
− (Narteh et al., 2013) 
− (Kharouf, 2010, p. 232) 
أبعاد تقوية العالقة 
الثقة، : المستخدمة




− (Ruswanti & Lestari, 2016, p. 2010) 
− (Ngai et al., 2007, p. 1386) 
− (Boshoff, 1999, p. 247)  
− (Chang & Hsiao, 2008, p. 519) 
− (Zoghbi-manrique-de-lara et al., 2014, p. 157) 
أبعاد إدارة الشكاوي 
مستقاة من مقياس 
RECOVSAT  
10  
  من إعداد الباحثة باالعتماد على الدراسات السابقة: المصدر
 ,Parasuramanالمقترحة من قبل بعاد األعلى  (service quality)الخدمة جودة حيث شملت 
Berry و Zeithaml  مقياس فيSERVQUAL وهي الملموسية(tangibles) االعتمادية ،(reliability)  ،
أما ُبعد تقوية العالقة مع . )empathy( والتعاطف (assurace)، األمان  (responsiveness)االستجابة
 (trust)فيشمل الثقة   (reinforcing the relationship with the customer)الزبون
 complaints)أما فيما يتعلق بإدارة الشكاوي .  (communication)واالتصال  (committment)وااللتزام
management)  فقد تم اقتباس بعض أبعادها من مقياسRECOVSAT  المقترح من قبل Boshoff 
التغذية  ، (explanation)، التفسير(communication)االتصال الذي يتناول أبعاًدا منها 
  . (feedback)العكسية
مع أربعة عناصر أساسية لنظام  الزبونيتوافق تقييم الميزة التنافسية من منظور  :المتغير التابع .2
 :)Huang et al., 2013, p. 5( التقييم للميزة التنافسية وهي
صالح،  الزبونإن تقييم مفهوم الميزة التنافسية من منظور  :صحة المفهوم وعقالنية إطار التقييم −
تم الحصول عليها يمكن أن تعكس يالمعلومات التي فواستخدامها،  والخدمات منتجاتلل الزبائنألنه بعد شراء 
، والتي تعكس المؤسسة المنتجات والخدمات هي تجسيد متكامل لموارد وقدراتف. بالفعل الوضع الفعلي
  ؛تنافسيةفإن هذا النوع من التقييم يمكن أن يعكس آثار الميزة ال وبالتالي. الوضع الحالي للميزة التنافسية
قارنة مع التقييم بالمف ،يوفر معلومات موثوقة وغير متحيزةأي أن التقييم يمكن أن  :جدوى التقييم −
  ؛أكثر موثوقية الزبونفإن تقييم  الذاتي للمؤسسة
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حيث . إستراتيجيةأي أن معلومات التقييم يمكن استخدامها التخاذ خيارات  :القابلية للتشخيص −
نية تشخيص معينة من خالل تقييم التأثير وتقوم المؤسسة باالختيار االستراتيجي يمكن أن يكون للنتيجة إمكا
  ؛بناًء على ذلك
وفي الحاليين الوضع الحالي للمؤسسة،  الزبائنيعكس تقييم  :موازنة الميزة اآلن وفي المستقبل −
قبل  أنه يأتي يعتبر حكم رضا العمالء عن المؤشرات االقتصادية للمؤسسة متقدًما جًدا، حتى نفس الوقت
التواصل بين على و  للمنتجات والخدمات متكررالالشراء على  الزبائنسيؤثر والء  حيث. مؤشر األسهم
  .تفوق المؤسسة في المستقبل عكسي ، وجميع ما سبقلعالمات التجاريةحول ااألشخاص 
وجهة نظر الزبون  من الميزة التنافسيةوعليه فقد تم قياس المتغير التابع لهذه الدراسة والمتمثل في 
باستخدام ُبعدين هما التمييز والقيمة المدركة، حيث يعكس التمييز توليفة الموارد التي تستخدمها المؤسسة 
للتفّرد مقارنة بزبائنها، وتعكس القيمة المدركة ما يدركه الزبون من الجهود التمييزية التي تسعى المؤسسة 
  :لبعدين من خالل المقاييس التاليةوقد تم قياس هذين ا. الفندقية لتقديمها له
  الميزة التنافسية متغير أبعاد قياس: 5. 4الجدول 
  عدد الفقرات  تفاصيل البعد  الدراسات  البعد
  التمييز 
− (Chenet et al., 2010) 
− (Kotler et al., 2017, p. 243) 
− (Aksoy & Ozbuk, 2017, p. 76) 
التميز من خالل : أبعاد التمييز 
الموارد الملموسة، التميز من 




− (El-adly, 2018) 
− (Yin & Shen, 2016) 
− (Campón-cerro et al., 2016, p. 7) 
− (Boxer & Rekett, 2011, p. 251) 
القيمة : أبعاد القيمة المدركة
المدركة الجوهرية، القيمة 
                                                                                             الخارجيةالمدركة 
18  
  ات السابقةمن إعداد الباحثة باالعتماد على الدراس: المصدر
، من خالل  (location) في التميز من خالل الموقع (differentiation)حيث تمثلت أبعاد التمييز 
والتي تمت تسميتها ببعد التميز من خالل الموارد  (physical attributes)الخصائص المادية 
ر الملموسة ، أما التميز عبر الموارد غي (Tangible resources' differentiation)الملموسة
(Intangible resources' differentiation) فيشمل التمييز من خالل الخدمة(service)  ،
 Holbrook’sمن جهة أخرى فقد تم تبني تصنيف .  (image)والصورة  (employees)الموظفين
classification  للقيمة التي تنقسم إلى قيمة مدركة خارجية(extrinsic)  إلى قيمة والتي بدورها تنقسم
، وقيمة اجتماعية  (price & transaction)وتشمل السعر والمعاملة التجارية (functional)وظيفية 
(social)  والتي تنطوي على ُبعد المكانة الرفيعة أو البرستيج(prestige) ؛ أما القيمة المدركة الجوهرية
(intrinsic)  ر عنها بُبعد القيمة االستمتاعيةفُيعب)hedonic(  حيث تشمل اإلشباع الذاتي واالستمتاع
)Self-gratification & hedonic( . وفي تحديدنا لهذه األبعاد تم األخذ بتوصيات حدود دراسة)Huang 
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et al., 2013, p. 5(  الذين أشاروا أنه كان من الممكن أن يكون تقييم الميزة التنافسية بناء على القيمة
  .المدركة أكثر مثالية لو تمت معالجتها من منظور متعدد األبعاد عوض االكتفاء بالجودة والسعر
  راسة التطبيقيةخطوات إجراء الد: ثالثا
  :من أجل اإلجابة على تساؤالت الدراسة في شقها التطبيقي، اتبعت الباحثة المراحل التالية
إعداد مسودة لالستبيان النهائي للدراسة الميدانية باالعتماد على مجموعة من الدراسات السابقة؛ .1
  مهيكلة موجهة إلداريي ومسؤولي الفنادق؛نصف إعداد أسئلة لمقابلة أولية  .2
نوفمبر  26و 24القيام بمجموعة من المقابالت األولية خالل الصالون الدولي للسياحة الممتد بين  .3
  ، وذلك مع إداريين ومسؤولين في بعض الفنادق الجزائرية المصنفة؛2019
  على ضوء النتائج والتوضيحات المستقاة من المقابالت األولية؛ *تعديل االستبيان النهائي .4
  ؛**ى مجموعة من األساتذة المتخصصين وتعديلهتحكيم االستبيان لد .5
  ؛2020ماي  5مارس إلى  20في الفترة الممتدة من  ***توزيع االستبيان االلكتروني .6
  .تحليل وتفسير نتائج الدراسة باالعتماد على نتائج االستبيان .7
  مجتمع وعينة الدراسة: رابعا
ث أو األشياء التي يهتم ويرغب الباحث يشير المجتمع إلى المجموعة الكاملة من األشخاص أو األحدا
ويتمثل المجتمع في هذه الدراسة في جميع  ،)Sekaran & Bougie, 2016, p. 236(في دراستها 
الزبائن الدائمين الذين يتعاملون مع المؤسسات الفندقية الناشطة في الجزائر، ونظرا لعدم توفر هذه اإلحصائية 
قط على إحصائية مرتبطة بعدد الدقيقة لم تتمكن الباحثة من تحديد حجم مجتمع الدراسة، حيث تم الحصول ف
  : الليالي التي تم قضاؤها في المؤسسات الفندقية كما هو موضح في الجدول التالي
  عدد الليالي في المؤسسات الفندقية: 6. 4الجدول 
 السنة 2015 2016 2017 2018
 المقيمين 411 307 6 910 283 6 409 260 6 676 010 6
 الغير المقيمين 161 839 611 992 061 146 1 358 525 1
 المجموع 572 146 7 521 276 7 470 406 7 034 536 7
  )2020, موقع وزارة السياحة والصناعات التقليدية والعمل العائلي(: المصدر
                                  
  ).1(أنظر إلى الملحق  *
  ).5(أنظر إلى الملحق  **
: باللغة الفرنسية، bit.ly/Questionnaire-Eng: ، باللغة االنجليزيةbit.ly/Questionnaire-Ar: رابط االستبيان االلكتروني باللغة العربية ***
bit.ly/Questionnaire-Fr.  
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حيث تشير آخر إحصائية متوفرة وفقا للجدول السابق أن العدد اإلجمالي لّليالي التي قضاها الزوار 
إال أن . 2018خالل سنة  ليلة 7.536.034بلغ المقيمون وغير المقيمون في المؤسسات الفندقية بالجزائر 
هذه اإلحصائية ال تمكننا من تحديد حجم المجتمع ألنها تشمل إجمالي الليالي وليس األفراد، وال تفرق بين 
الزبائن الدائمين وغير الدائمين، كما أنها معنية فقط باإلقامة بينما مجتمع الدراسة الذي يستهدفه هذا البحث 
المؤسسات الفندقية ويشمل ذلك جميع الخدمات التي تقدمها  يتمثل في الزبائن الذين يتعاملون بصفة دائمة مع
   .وال تقتصر فقط على خدمة اإلقامة
 & Sekaran(أما العينة فهي مجموعة فرعية من المجتمع وتضم بعض األعضاء المختارين منه 
Bougie, 2016, p. 237( .   
احتوى معيار اختيار عينة المستجوبين على ثالثة شروط أساسية جعلت من الّصعب جمع العينة وقد 
  :ائية، والوصول إلى حجم عينة كبير حيث تمثلت هذه الشروط فيبطريقة عشو 
وقد كان هذا المعيار أصعب شرط لجمع  :أن يكون المستجوبون زبائن دائمين لدى نفس الفنادق .1
كما أنه كان من األنسب أن تشتمل . العينة وذلك لتعّقد إمكانية الوصول إلى زبائن دائمين لدى نفس الفنادق
من  %20التي تتعامل بصفة دائمة مع الفنادق، وذلك ألنها تمثل الـ" المؤسسات"زبائن هذه العينة على ال
، والتي ستبذل معها المؤسسات Paretoمن رقم أعمال المؤسسة حسب قاعدة  %80الزبائن الذين يحققون 
لمستجوبون في وهذا ما أّكده المسؤولون ا. الفندقية جهدا أكبر لالحتفاظ بها وبناء عالقات طويلة المدى معها
لكن في تلك الفترة التي تم فيها إنجاز الدراسة التطبيقية كان من . المقابالت األولية التي تم إجراؤها معهم
األول هو ضرورة المرور بالمؤسسات الفندقية من : غير الممكن الوصول لهذا النوع من الزبائن لثالثة أسباب
ي هو عدم التمكن من التنقل إلى المؤسسات الفندقية بسبب أجل التمكن من االتصال بهذه المؤسسات، والثان
أما الثالث فهو التماس عزوف . توقف نشاطاتها مثلما تمت اإلشارة إليه سابقا بسبب جائحة فيروس كوفيد
لدى المؤسسات الفندقية التي تم االتصال بها حتى على الّرد على الرسائل التي تم إرسالها عبر البريد 
مما أّدى بالباحثة إلى توجيه دراستها . عبر صفحاتها الرسمية في مواقع التواصل االجتماعيااللكتروني أو 
  .نحو الزبائن األفراد شرط أن يكونوا زبائن دائمين لدى هذه الفنادق
أما فيما يخص التصنيف فقد سعت الباحثة إلى أن تحتوي العينة على  :أن تكون الفنادق مصنفة .2
 نجوم 5إلى  3حيث يرى الباحثون أن الفنادق المصنفة بين . نجوم 5ى إل 3الفنادق المصنفة بين 
 الدراسات اتفقت كما .العمالء عالقات بإدارة اهتمام أكبر أن يوجد بها فقط ُيتوقع الكبيرة والمؤسسات الفندقية
 زيادة ء،العمال قيمة تعزيز في حيويا دوًرا يلعب الفئات هذه في تطبيق التسويق بالعالقات أن على السابقة
  .)Abdul Alem et al., 2017, pp. 9, 20(ربح  أقصى وتحقيق تنافسية ميزة تحقيق وبالتالي رضاهم،
وقد حددنا تطبيق الدراسة على مستوى  :أن تكون الفنادق المعنية بالدراسة متواجدة بالجزائر .3
ونقّدم  جزائريةالالجزائر فقط حتى نتمكن من استكشاف ممارسات التسويق بالعالقات في المؤسسات الفندقية 
مجموعة من التوصيات التي تساعدهم في تبني أو تحسين ممارسات التسويق بالعالقات وكيف أنها ستمكنهم 
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وبالّرغم من أن هذا الشرط زاد من صعوبة الوصول . من تحقيق ميزة تنافسية ومن تحسين أدائهم بشكل عام
  .إلى العينة المرغوبة إال أننا التزمنا به
السابقة، قامت الباحثة بالخطوات التالية للوصول إلى أكبر عدد من الزبائن الدائمين  بعد التوضيحات
  :لدى الفنادق المصنفة الجزائرية
 :حيث Facebook على مستوى فايسبوك .1
تم التواصل مع صفحات فايسبوك العديد من المؤسسات الفندقية الجزائرية المصنفة من أجل نشر  −
لألسف تمت قراءة أغلب رسائلنا . وصوله لزبائنها وخصوصا الدائمين منهم االستبيان على صفحاتها لتسهيل
ولم يتم الّرّد عليها سوى من قبل فندقين والّلذان رّدا بأنه من غير الممكن نشر محتوى تابع ألطراف أخرى 
مية أنه وأن ذلك ممنوع من قبل سياسة الفندق، كما أضاف أحد هذه الفنادق والذي هو تابع لسلسلة فنادق عال
 حتى التنقل والتوزيع الورقي على مستوى الفندق غير ممكن؛
 le bonمثل (النصائح واآلراء أو البحث في بعض الصفحات المتخصصة بالمحتوى السياحي،  −
coin(  فيها الزبائن أنهم قد زاروا فندقا معينا عدة مرات أو أنهم حاليا زبائن لديه، وتم  ذكرعلى تعليقات
 ى الخاص من أجل اإلجابة على االستبيان؛علالتواصل معهم 
نشر االستبيان على العديد من الصفحات ذات المحتوى السياحي، صفحات خاصة بالمندوبين  −
التجاريين، الطبيين، األساتذة، الرياضيين، موظفي مؤسسات الطيران والذين طبيعة عملهم تدفعهم للتنقل إلى 
 نفس المؤسسات الفندقية بشكل دائم؛
 : Instagram وى انستغرامعلى مست .2
بالمثل تم التواصل مع بعض الفنادق الذي يملكون صفحات على هذه الشبكة، ولم تكن هنالك  −
 استجابة؛
تم التواصل مع مجموعة من المؤثرين الذين ينشطون في مجال السفر والسياحة وخصوصا الذي  −
هنالك استجابة من قبل مجموعة منهم يروجون لوجهة الجزائر من أجل نشر االستبيان على حساباتهم، كانت 
 والذين أبدوا تعاونا كبيرا وتشجيعا؛
 :Linkdinعلى مستوى لينكدين   .3
باعتبار هذه الشبكة مخصصة للمهنيين، قامت الباحثة بالتواصل مع مجموعة من المسيرين،  −
م الدائمين لكن لم تكن المسؤولين في التسويق أو إدارة العالقة مع الزبون لنشر االستبيان أو إرساله لزبائنه
 .هنالك استجابة
 : E-mailعلى مستوى البريد االلكتروني .4
قامت الباحثة بمساعدة بعض الزمالء واألساتذة بجمع قاعدة بيانات من البريد االلكتروني والتي  −
إيميل من مجموعة من الملتقيات السابقة، كما اتصلت بنائب رئيس جامعة بسكرة والذي قام  2000قاربت 
 ويل االستبيان إلى جميع أساتذة الكلية؛بتح
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كما تواصلت الباحثة مع بعض المؤسسات الفندقية والمؤثرين عبر البريد االلكتروني قبل اللجوء إلى  −
 .مواقع التواصل االجتماعي
 :TripAdvisorعلى مستوى موقع   .5
ك وقامت بمسح يتيح هذا الموقع إمكانية إرسال رسالة خاصة ألعضائه، وعليه استغلت الباحثة ذل −
لتعليقات الزبائن حول بعض المؤسسات الفندقية الجزائرية المسجلة في الموقع، وقامت برصد التعليقات التي 
وألن الزبائن في هذا الموقع متباينو الجنسية . توحي بأن الزبون دائم لدى الفندق، ثم إرسال رسالة خاصة إليه
اللغتين الفرنسية واالنجليزية، لم تتلق الباحثة االستجابة  فقد قامت الباحثة مسبقا بترجمة االستبيان إلى
 .المتوقعة على مستوى هذه المنصة كذلك
 :*FNHالفدرالية الوطنية لمستغلي الفنادق  .6
عبر صفحتهم على الفيسبوك والبريد االلكتروني،  تم التواصل مع الفيدرالية الوطنية لمستغلي الفنادق −
فيدرالية السيد عياش سليم، والذي قامت الباحثة بإجراء مجموعة من المقابالت وقد تجاوب معنا األمين العام لل
وقد أبدى استعدادا لمساعدة الباحثة على الوصول إلى . الهاتفية معه لتوضيح الهدف من الدراسة
مسير للفنادق المنخرطة في الفدرالية، كما لم  300المستجوبين، حيث قام بإرسال االستمارة إلى أكثر من 
 .توانى على تقديم التوضيحات على األسئلة التي طرحتها الباحثةي
 **جميع ما سبق يجعل من العينة المدروسة عينة غير عشوائية من نوع العينة الميّسرة
(Convenience sampling) وبالّرغم من أن هذا النوع من المعاينة ال يمكن تعميم نتائجه على المجتمع ،
نة تخدم أهداف هذه الدراسة من جانب التعامل الدائم مع نفس الفندق ال يمكن إال أن شروط الوصول إلى عي
  .الوصول إليه إال باستخدام هذا النوع من المعاينة
 ,Sekaran & Bougie(العينة مجموعة من القواعد عند تحديد حجم  )(Roscoe, 1975وقد اقترح 
2016, p. 264(:  
   مناسبة لمعظم األبحاث؛تكون  500وأقل من  30العينات األكبر من أحجام  .1
، يجب أال يقل حجم العينة عن ) إناث مثال/ ذكور (يتم تقسيم العينات إلى عينات فرعية عندما  .2
 ؛لكل فئة 30
، يجب أن يكون حجم العينة عدة )بما في ذلك االنحدار المتعدد(في البحث متعدد المتغيرات  .3
توي على فالدراسة الحالية تح .من عدد المتغيرات في الدراسة) يفضل عشرة أضعاف أو أكثر(أضعاف 
  .مبحوث 100أي يجب أن يفوق حجم العينة  خمسة متغيرات
                                  
*  Fédération nationale des hôteliers Algériens  أنظرwww.facebook.com/fnhalgeriens  
  .شير إلى جمع المعلومات من أفراد متاحين بسهولة لتوفير هذه المعلوماتنوع من أنواع المعاينة غير العشوائية، وت  **
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 5مارس إلى  20بعد اإلجراءات التي قامت بها الباحثة لنشر االستبيان والتي امتدت من الفترة من 
ويلخص الجدول التالي بعض . زبونا دائما 175، تمكنت الباحثة من جمع عينة حجمها 2020ماي 
  :عمليةالتفاصيل المرتبطة بهذه ال
  تفاصيل جمع عينة الدراسة: 7. 4الجدول 
لغة 
  االستبيان
 (clicks) عدد النقرات
  *على الرابط
العدد اإلجمالي   بالجزائر التعامل بصفة دائمة مع فندق معين
  باتلإلجا
العدد النهائي 
  نعم  ال  للعينة
  91  308  91  217  2534  العربية
  22  95  22  73  1607  االنجليزية
  62  236  62  174  2149  الفرنسية
  175  639  175  464  6290  :المجموع
  .Google formsوموقع  bitly.comمن إعداد الباحثة باالعتماد على موقع : المصدر
نقرة،  6000من الجدول السابق يمكن مالحظة العدد الكبير للنقرات على روابط االستبيان والذي فاق 
عدد على النطاق الذي وصل إليه االستبيان عند نشره في مختلف الوسائط المذكورة آنفا، ولكن ويدّل هذا ال
من جهة أخرى فهو ال يوحي بالضرورة أن الحجم النهائي للعينة الذي تمكنا من الوصول إليه صغير مقارنة 
وضوع وبالتالي يتم بهذا العدد، وٕانما سببه أن هنالك من ينقر على الرابط ثم يجد نفسه غير معني بالم
هل : "على السؤال" ال"احتسابه من قبل الموقع، وبالرجوع لألشخاص الذين لم يكملوا االستبيان عند إجابتهم بـ 
، وهو ما أّكد لنا صعوبة الوصول إلى 464فقد كان عددهم " تتعامل بصفة دائمة مع فندق معين بالجزائر
  .قبل عملية التصفية والفرز 175ن بلغ عددهم العينة المستهدفة أي الزبائن الدائمين، والذي
وقد توقفت الباحثة عن نشر االستبيان بعد استنفاذ جميع محاوالت زيادة هذا العدد، ويوضح الشكل 
منحنى لتطور مرحلة استقبال الردود والتي توضح أن الفترة األخيرة لم تستقبل إجابات مفيدة للعينة ) 4.4(
  .إجابات فقط 7للفترة تمكنت من جمع المرغوبة، ففي الثلث األخير 
                                  
الذي  bitly.comالمعلومات بعد استخدام خاصية تقليص الرابط وشخصنته حتى يكون أكثر جذابا وجمالية باستخدام موقع تم الحصول على هذه   *
  .يتيح كذلك االطالع على بعض اإلحصائيات بخصوص عدد النقرات
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 منحنى لتطور استقبال الردود طوال فترة النشر االلكتروني لالستبيان: 4. 4الشكل 
  
  .Google formsمن إعداد الباحثة باالعتماد على مخرجات : المصدر
أكبر عدد من الردود مع نشر المؤثرين  تزامنت معظم الذروات الموجودة في المنحنى أعاله والتي وّلدت
ساعة، وبالرغم من قصر المّدة إال  24لمّدة  storyلالستمارة على صفحاتهم، وقد كان هذا النشر من نوع 
أنها مكنت الباحثة من جمع ردود فيها نسبة كبيرة من المستجوبين الذين يتعاملون مع نفس الفنادق بصفة 
  .دائمة
مبحوثا، حيث تم استبعاد إجابتين بعد البحث في أسماء  173لعينة وقد كان الحجم النهائي ل
المؤسسات الفندقية التي تم ذكرها من طرفهم والتي تبين أنها عبارة عن مطاعم وبالتالي تم استبعادها من 
  .عينة الدراسة
  أساليب التحليل اإلحصائي المستخدمة: خامسا
ام برنامج الحزمة اإلحصائية للعلوم االجتماعية نسخة بهدف تحليل البيانات التي تم تجميعها تم استخد
26 )IBM SPSS Statistics for Windows, Version 26.0, 2019( وكذلك البرنامج اإلحصائي ،
(XLSTAT Version 2014.5.03, 2014)،  3وبرنامج-SmartPLS  الذي تم تطويره من طرف
)Ringle et al., 2015( وذج الدراسةالختبار نم.  
  :تم استخدام األساليب اإلحصائية التاليةباالعتماد على هذه البرامج و 
ينبغي التأكد من التوزيع الطبيعي لمتغيرات الدراسة ألن نتائج هذا  :اختبار التوزيع الطبيعي .1
 ).ةاختبارات معلمية أو ال معلمي(االختبار تحدد أي نوع من اختبارات الفرضيات سيتم استخدامه الحقا 
ومن أجل التأكد من أن متغيرات الدراسة تخضع للتوزيع الطبيعي، يتم استخدام معامل االلتواء 
(skewness)  ومعامل التفلطح(kurtosis) . حيث يرى)Hair et al., 2017, p. 61(  أن كال من
حتى يمكن القول أن البيانات تتبع التوزيع ) 1+و  1-(معاملي االلتواء والتفلطح يجب أال يتجاوزا المجال 
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  التوزيع الطبيعي لمتغيرات الدراسة: 8. 4الجدول 
  معامل التفلطح  معامل االلتواء  متغيرات الدراسة واألبعاد
 1,812 0,963-  التسويق بالعالقات
 3,043 1,422-  جودة الخدمة •
 1,369 0,904-  تقوية العالقة مع الزبون •
 0,283 0,563-  إدارة الشكاوى •
 3,036 1,215-  الميزة التنافسية
 3,727 1,404-  التمييز •
 1,357 0,827-  القيمة المدركة •
  SPSS.26من إعداد الباحثة باالعتماد على مخرجات : المصدر
ال وتقع خارج مج )1,422-(و  )-0,563(يظهر من الجدول أن قيم معامالت االلتواء تراوحت بين 
وكذلك تجاوزت المجال  )3,727(و  )2830,(أما معامالت التفلطح فقد كانت قيمها بين . )1+(و  )1-(
- (تخرج عن المجال  الذي يؤكد أن أية قيمة )Hair et al., 2017, p. 61(وعليه وفق . )1+(و  )1-(
استخدام االختبارات الالمعلمية الختبار  ينبغي فإنه تبين أن البيانات ال تخضع للتوزيع الطبيعي،) 1+، 1
  .فرضيات الدراسة
والتي إذا  (multicollinearity) يي أيضا التحقق من مشكلة االرتباط الذاتينبغ :االرتباط الذاتي .2
ويتم قياسه من خالل ما . كانت قيمها مرتفعة فإن ذلك يعني وجود ارتباط مرتفع بين المتغيرات المستقلة
 )(Fox, 1991، وحسب (Variance Inflation factors (VIFsيسمى بمعامل التضخم والتباين 
أقل من  (Tolerance)، وأال تكون قيمة )10(ينبغي أال يتجاوز هذا المعامل قيمة ، (Miles, 2014)و
 :وقد كانت نتائج هذا المعامل كما هو مبين في الجدول التالي). 0.1(
  اختبار معامل التضخم والتباين: 9. 4الجدول 
  VIF  Tolerance  المتغير المستقل
 0,276 3,627  جودة الخدمة
 0,215 4,650  تقوية العالقة مع الزبون
 0,362 2,761  إدارة الشكاوى
 SPSS.26من إعداد الباحثة باالعتماد على مخرجات : المصدر
) 10(يتضح من الجدول السابق أنه ال يوجد مشكل ارتباط ذاتي بما أن قيم معامل التضخم أقل من 
 0.21(حيث كانت بين ) 0.1(أكبر من  Toleranceم كما أن قي). 4.65و  2.76(حيث تراوحت بين 
  ).0.36و
مقاييس النزعة المركزية من خالل المتوسط الحسابي ومقاييس التشتت من خالل االنحراف  .3
فالمتوسط أو الوسط هو مقياس يقدم صورة عامة للبيانات دون التركيز على كل مالحظة من  :المعياري
FGدرا9                    ا()'&ا(ا MاENOA 07$2()89تا:A 082)7ت>;ا45ةا@)A IJ 0%0KLCا(?8
200 
 
م استخدامه لتوضيح وت ،)Sekaran & Bougie, 2016, p. 282(المالحظات في مجموعة من البيانات 
أما االنحراف المعياري فيقدم مؤشًرا النتشار التوزيع أو التغير . اتجاهات المبحوثين حول عبارات االستبيان
وكلما كانت قيمته أقل كلما كان المتوسط  )Sekaran & Bougie, 2016, p. 284(في البيانات 
  .المواليوسيتم عرض نتائج هذه المقاييس في المبحث . الحسابي للعينة قريبا من المتوسط الحسابي للمجتمع
هو اختبار إحصائي يقّيم قوة العالقة بين متغيرين ترتيبيين  :Spearman سبيرمان ارتباط معامل .4
، وقد تم استخدامه لتقييم العالقة بين اتجاهات )Saunders et al., 2019, p. 817() مثل سلم ليكارت(
  المبحوثين حول التسويق بالعالقات وأبعاده، والميزة التنافسية وأبعادها؛
 يتعامل: )Multiple correspodance analysis: MCA( متعددالتوفيقي التحليل ال .5
التوفيقي المتعدد مع المتغيرات االسمية، حيث يتم تمثيل خيارات هذه المتغيرات في أعمدة الجدول،  التحليل
، ويتمثل التطبيق الرئيسي )Lebart et al., 1995, p. 108(ل األفراد أو المالحظات بينما األسطر تشم
التوفيقي المتعدد في العلوم االجتماعية في تصور العالقات المتداخلة بين فئات اإلجابة لمجموعة من  للتحليل
ة أو األسئلة في االستبيان، على سبيل المثال عبارات سلم ليكارت، حيث يتم تصور العالقات بين األسئل
العناصر في خريطة مكانية ويتم تفسيرها، كما تسمح هذه الطريقة باإلضافة إلى ذلك بعرض المتغيرات 
 & Greenacre( الديموغرافية التفسيرية مثل العمر،المستوى التعليمي، الجنس وغيرها من أجل إثراء التفسير
Blasius, 2006, p. 197(؛  
تعد النمذجة  :PLS-SEM*النمذجة بالمعادالت الهيكلية بطريقة المربعات الصغرى الجزئية  .6
ن بين تقنيات التحليل اإلحصائي المتقدمة األكثر فائدة والتي ظهرت في العلوم م بالمعادالت الهيكلية
تحليل الهي فئة من التقنيات متعددة المتغيرات التي تجمع بين جوانب ، و االجتماعية في العقود األخيرة
امنة في واالنحدار، مما يمّكن الباحث من فحص العالقات بين المتغيرات المقاسة والمتغيرات الك العاملي
, تيغزة(عّرفها وقد ، )تقييم النظرية الهيكلية(وكذلك بين المتغيرات الكامنة ) القياس نظريةتقييم (نفس الوقت 
جملة طرق أو استراتيجيات إحصائية متقدمة في تحليل البيانات بهدف اختبار : "أنها )115ص , 2012
التي يفترضها الباحث، جملة واحدة بدون الحاجة إلى ) النماذج النظرية(صحة شبكة العالقات بين المتغيرات 
ذلك أن اختبار . تجزيء العالقات المفترضة إلى أجزاء، واختبار صحة كل جزء من العالقات على حدة
صحة العالقات المفترضة في النموذج بين المتغيرات والمفاهيم ككل، بدون تفصيصها أو تجزيئها إلى 
  ".أقوى على إمداد الباحث بصورة أدق عن سلوك المتغيرات الحقيقي عالقات جزئية
النمذجة بالمعادالت بالنظر إلى األهمية المتزايدة لفهم الظواهر الكامنة، فليس من المستغرب أن و 
 LISRELهيمنة  تلسنوات عديدة، أد. أصبحت واحدة من أبرز تقنيات التحليل اإلحصائي اليوم الهيكلية
من بين أكثر أدوات البرمجيات المعروفة إلجراء هذا النوع من التحليل، إلى والتي تعتبر ، AMOSو  EQSو
                                  
* Partial Least Square Structural Equation Modeling. 
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كنهج بديل مفيد  PLS-SEM النمذجة بالمعادالت الهيكلية بطريقة المربعات الصغرىنقص الوعي بنهج 
طريقة  PLS-SEM تأصبحو ) Wald )1966في الستينيات من قبل عالم االقتصاد حيث نشأت للغاية 
 بالتسويق والفندقة متعلقة دراسات عدة في طبقت وقد ،بشكل متزايد في تخصصات العلوم االجتماعية تخدمتس
   .من بينها بعض الدراسات التي تم التطرق إليها في مقدمة هذه الدراسة
كوسيلة إحصائية الختبار  طريقة المربعات الصغرى الجزئية ومن بين مبررات الباحثين الختيار
  :(Urbach & Ahleman, 2010)ما يلي  معادالت الهيكليةالنمذجة بال
  تعلق بحجم العينة من الطرق األخرى؛ تطلبا فيما يهي أقل  −
 ؛دد كبير من المركباتعالمعادالت الهيكلية المعقدة مع  يمكن تطبيقها على نماذج −
  ؛ البيانات الموزعة بشكل طبيعي ال تتطلب −
  ؛النعكاسية والتكوينيةقادرة على التعامل مع كل من التركيبات ا −
  ؛مفيدة بشكل خاص للتنبؤ .أكثر مالءمة لتطوير النظرية من اختبار النظرية −
  .مع المستوى األول والثاني معا يمكنها التعامل −
أو المتغير الكامن  )construct(أنه عند تطوير البناء  )Hair et al., 2017, pp. 46–47(أشار و 
. (formative)ويني أو تك (reflective)هل هو انعكاسي : يجب أن يأخذ الباحث بعين االعتبار نوع القياس
وُيستخدم نموذج القياس االنعكاسي بشكل واسع في العلوم االجتماعية ويعتمد بشكل مباشر على نظريات 
لبناء ما، ويتم رسم األسهم من المتغير الكامن نحو مؤشراته،  )effects(القياس أين تمّثل المقاييس األثر 
يع العوامل المتوفرة ضمن المجال المفاهيمي للمتغير ويمكن النظر للمؤشرات االنعكاسية كعينة ممثلة لجم
  . الكامن
وقد اعتمدت الدراسة الحالية المنهج االنعكاسي بعد اإلطالع على مجموعة من الدراسات السابقة التي 
تناولت متغيرات دراستنا، وبالتالي كانت الخطوات المتبعة لدراسة نموذجنا وفقا لهذا المنهج موضحة في 








MاENOA 07$2()89تا:A 082)7ت>;ا45ةا@)A IJ 0%0KLCا(?8
 
 PLS-SEMطريقة المربعات الصغرى الجزئية 
  
Hair et al., 2017, p. 121(  
حيث ينبغي إتباع مرحلتين من أجل تقييم نموذج الدراسة واختبار فرضياته، األولى هي تقييم النموذج 
(measurement  من خالل تقييم الصدق
 (structural/inner model)التقاربي والتمايزي، والثانية تتمثل في تقييم النموذج البنائي أو الداخلي 
لقضايا األخالقية التي ينبغي على الباحث أن يأخذها بعين 
االعتبار، وسنقوم في هذا المطلب بالتطرق إلى مجموعة من النقاط ذات األهمية البالغة بخصوص أخالقيات 
Trochim & Donnely, 2006, p. 24(:  
مبدأ المشاركة اإلرادية يتطّلب أن ال يتم إجبار أو إكراه األفراد على المشاركة في الدراسة من دون 
أن يكونوا مدركين أن مشاركتهم قائمة على رغبتهم التامة، وفي نفس السياق ينبغي أن يوافق هؤالء 
على المشاركة عبر إعالمهم باإلجراءات وأية مخاطر محتملة من مشاركتهم سواء كانت نفسية أو جسدية، 
  . روا المشاركةكما يتم إبالغهم بهدف الدراسة قصد منحهم معلومات عامة عن الدراسة قبل أن يقرّ 
تقيـــــــيم النمــــــوذج البنائــي. 
(Structural  model)
R²معامل التحديد  1.2.
f²حجم األثر  2.2.
 Q²األهمية التنؤية . 3.2
GoF صالحية النموذج. 4.2
معامل ( اختبار الفرضيات . 5.2
)المسار
 درا9                    
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مراحل تقييم نتائج : 5. 4الشكل 
(من إعداد الباحثة باالعتماد على 
(outer model/القياسي أو ما يسمى بالنموذج الخارجي 
 . باعتماد المؤشرات الموضحة في الشكل السابق
  االعتبارات األخالقية المرتبطة بالدراسة
عند إجراء البحوث، هنالك بعض ا
(البحث العلمي والتي تم تطبيقها عند إعداد هذا البحث 
  المشاركة اإلرادية والموافقة المسبقة
طوات ال
تقييم النموذج القياسي 
(measurement model)
الصدق التقاربي.1.1
)0.7من  >(ثبات المؤشرات الفردية 
)0.7من  >(الثبات المركب 
)0.7من  >(متوسط التباين المستخرج 
الصدق التمايزي. 
التشبعات المتقاطعة
الجذر التربيعي لمتوسط   (ارتباط المتغيرات 
)التباين المستخرج
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: وقد قامت الباحثة بتوزيع االستبيان عبر الوسيط االلكتروني باستخدام وسائل التواصل االجتماعي
، والبريد االلكتروني، Linkedin  ،TripAdvisorلينكدين،  Instagram ، انستغرام Facebookفيسبوك
بخصوص قواعد الموافقة  APAولوجية أين حرصت على إتباع المبادئ التي ذكرتها الجمعية األمريكية السيك
 : والمتمثلة في )informed-consent rules) )D. Smith, 2003)المسبقة 
 م المبحوثين المحتملين بهدف الدراسة والوقت الالزم لإلجابة على االستبيان بالدقائق؛إعال .1
 إعالم المبحوثين المحتملين بالجهة الصادرة عنها هذه الدراسة وطبيعتها؛ .2
وضع البريد اإللكتروني الرسمي للباحثة تحت تصّرف المبحوثين لتمكينهم من االتصال بها في  .3
 .أسئلة أو استفساراتحالة ما إذا كانت لديهم 
  سرية المعلومات والهوية: ثانيا
جميع األبحاث تتضمن سّرّية المشاركين، خصوصا فيما يتعلق بالمعلومات التعريفية التي يلزم أال 
تكون متاحة ألي شخص ال يشارك مباشرة في الدراسة، والمعيار األكثر صرامة هو مبدأ عدم الكشف عن 
  . أن المشارك سيظل مجهوال طوال الدراسة وهذا ضمانا لخصوصية المبحوثينالهوية مما يعني بشكل أساسي 
وقد حرصت الباحثة على االلتزام بهذه االعتبارات المتعلقة بالتعامل السري مع البيانات التي سيتم 
تجميعها من االستمارة اإللكترونية، وذلك في إطار متطلبات وأغراض الدراسة من خالل إعالم المستجوبين 
مقدمة االستمارة أن البيانات المجمعة لن تستخدم إال ألغراض البحث العلمي حتى تضمن للمبحوثين أن  في
 Googleمن جهة أخرى فقد تم استقبال المعلومات في . إجاباتهم لن تخرج عن اإلطار الذي صممت ألجله
Forms ت عبر حساب بريدي وهو تطبيق إلدارة االستبيانات يتم الدخول إليه من أجل معاينة البيانا
  .الكتروني شخصي ورقم سري يتيح لها الدخول بشكل فردي
  التعامل مع البيانات: ثالثا
ينطوي هذا المعيار على عدم التالعب بالبيانات أو بالنتائج بأي شكل كان من أجل تحقيق أغراض 
بعرض مراحل عملية وحتى تضمن الباحثة المصداقية في تحليل بياناتها وعرض نتائجها فقد قامت . شخصية
البحث بأكبر قدر ممكن من الشفافية من خالل وصف بالتفصيل جميع الخطوات المتبعة منذ مرحلة جمع 
مخرجات بعض البيانات، تحليل ومناقشة النتائج، باإلضافة إلى تقديم االستبيان كامال مثلما تم نشره وتقارير 
 .جزء المخصص للمالحقفي الالبرمجيات المستخدمة االختبارات اإلحصائية من 
  األمانة العلمية: رابعا
يرتبط احترام الملكية الفكرية بقضية السرقة العلمية ونسخ أعمال باحثين آخرين على أساس أنها ملك 
الذي يحدد القواعد المتعلقة  2016جويلية  28المؤرخ في  933وقد عرف القرار رقم . للباحث دون ذكرهم
مكافحتها الصادر عن وزارة التعليم العالي والبحث العلمي السرقة العلمية في بالوقاية من السرقة العلمية و 
كل عمل يقوم به الطالب أو األستاذ الباحث أو األستاذ الباحث االستشفائي  ]...[" على أنها  3المادة 
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مال النتائج أو غش في األع رالجامعي أو الباحث الدائم أو كل من يشارك في عمل ثابت لالنتحال وتزوي
، وعلى ضوء القائمة المفّصلة "]...[العلمية المطالب بها أو في أي منشورات علمية أو بيداغوجية أخرى 
  :ألنواع السرقة العملية الواردة في هذا القرار، فقد حرصت الباحثة على
ع الكلية أو الجزئية التي استخدمتها من المقاالت، الكتب، التقارير، المواقذكر مصادر االقتباسات  .1
  االلكترونية التي وردت في هذا البحث؛
ذكر مصادر جميع المراجع األجنبية التي قامت بترجمتها بحكم أنها اعتمدت بنسبة كبيرة على  .2
  المراجع األجنبية؛
كما استخدمت في الجانب التطبيقي للدراسة بيانات قامت بتجميعها بنفسها من خالل أداة  .3
  االستبيان؛
األشكال الستخدام أعمال أشخاص آخرين سواء كانت مذكرات،  نلم تلجأ الباحثة بأي شكل م .4
  .أطروحات أو مقاالت، ويعتبر هذا العمل جهدا شخصيا كامال من إعداد الباحثة بنفسها
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  اسة التطبيقيةالجانب الوصفي لعينة الدر  تحليل: المبحث الثاني
سنشرع في البداية بعرض  في هذا المبحث سيتم أوال عرض الجانب الوصفي للعينة المدروسة، حيث
ما تم الوصول إليه من نتائج بخصوص المقابلة األولية التي تم إجراؤها للمساعدة في تصميم االستبيان 
بشكل يتوافق مع خصوصية الفندقة بالجزائر، ثم سيتم وصف العينة المستجوبة من حيث المعلومات 
  :ه فقد تم تقسيم هذا المبحث كما يليالشخصية واألسئلة المتعلقة بتعامالتهم مع فنادقهم، وعلي
  نتائج المقابلة األولية مع مجموعة من إداريي الفنادق؛: المطلب األول 
  التحليل الوصفي لخصائص العينة؛: الثانيالمطلب  
  تحليل اتجاهات المستجوبين حول متغيرات الدراسة؛: المطلب الثالث 
  إداريي الفنادق نتائج المقابلة األولية مع مجموعة من: المطلب األول
كان من الضروري إدراج مقابلة أولية مع مجموعة من اإلداريين لمعرفة تصوراتهم حول التسويق 
بالعالقات والميزة التنافسية في إطار هذا المفهوم قبل القيام بالتصميم النهائي ألداة االستبيان وذلك بهدف 
  .د تصميم االستبيانعن استدراك بعض النقاط التي قد يكون من المحتمل إهمالها
  وصف للمستجوبين في المقابلة األولية: أوال
مع  *مجموعة من األسئلة المرتبطة بمقابلة أولية وذلك باالستناد على بعض الدراسات السابقة إعداد تم
بعض  نصف مهيكلة مع مقابلة تم إجراء حيث تكييفها حسب خصوصية وطبيعة قطاع الفندقة الجزائري،
 يجب التي العوامل بشأن أولي تصور على للحصول المصنفة الفنادق من محدود ددؤولين لعاإلداريين والمس
 في. في إطار تبني مفهوم التسويق بالعالقات الفنادق صناعة في تنافسية ميزة لتحقيق االعتبار في أخذها
 من استخالصه وما تم هذه المقابلة األولية من عليها الحصول تم التي المعلومات استخدام تم الحق وقت
  .الحالية الدراسة اإلجابة على تساؤالت لغرض استخدامه تم نهائي استبيان إلعداد األدبيات مراجعة
، الذي امتد **تم إجراء المقابالت األولية خالل فعاليات الطبعة الـعشرين من الصالون الدولي للسياحة
ة، والذي يعتبر فرصة للمهنيين ئر العاصمالجزاب" مفدي زكريا"بقصر الثقافة  2019نوفمبر  26إلى  24من 
  .لّلقاء مع الفاعلين في القطاع السياحي والفندقي والباحثين
وندرج في الجدولين المواليين معلومات حول الفنادق والمستجوبين الذين تمكنت الباحثة من إجراء 
  : مقابالت معهم في الصالون
  
  
                                  
* )Shetty, 2010( ،(Su, 2009)  
  www.mtatf.gov.dz/?p=9599&lang=ar: تفاصيل إضافية في الموقع **
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  ائص الفنادق المستجوبة في المقابلة األوليةخص: 10. 4الجدول 
  الملكية  القطاع السوقي  الفنادق/ مكان تواجد الفندق   التصنيف الفندق  الرمز
Azu Azul Hotel 4 محلي  *شاطئي  الجزائر العاصمة   نجوم  
Ferd Ferdi Lilly 4 محلي   **حضري  الجزائر العاصمة   نجوم  
Ed Eden Groupe 3 نجوم 4و  
ي بعباس، عين وهران، سيد
  تموشنت
  شاطئي/  حضري
سلسلة   
  ***محلية
Az Az Hotels 4 سلسلة محلية  شاطئي/  حضري   ، مستغانمالجزائر العاصمة  نجوم  
Sab Hotel Sabri 4 محلي  شاطئي  عنابة  نجوم  
Lam Lamaraz Arts 4 محلي  حضري  الجزائر العاصمة   نجوم  
  من إعداد الباحثة: المصدر
مؤسسات فندقية خاصة منها ما هو محلي ومتواجد فقط  6ابالت األولية حوارات مع حيث اشتملت المق
على مستوى والية واحدة، ومنها ما هو سلسلة محلية أي متواجد في أكثر من والية، وقد الحظنا عدم مشاركة 
  .**** HTTمجّمع التي يتم تسييرها من طرف سالسل الفنادق األجنبية عدا تلك 




سنوات الخبرة في 
  قطاع الفندقة
  تاريخ المقابلة  الجنس
مدة 
  المقابلة
Azul Hotel د  50  24/11/2019  أنثى  سنة  بالتسويق ةمكلف  
Ferdi Lilly د 100  24/11/2019  ذكر  سنة  مكلف بالتسويق  
Eden Groupe  د 55  25/11/2019  أنثى  سنة ونصف  مساعدة تنفيذية  
Az Hotels د 30  25/11/2019  أنثى  سنوات 3  موظفة استقبال  
Hotel Sabri د 25  25/11/2019  ذكر  سنة 17  المدير العام  
Lamaraz Arts د 40  25/11/2019  أنثى  سنة  متعدد الخدمة  
  من إعداد الباحثة: المصدر
ا المدير العام لفندق صبري والذي يمتلك خبرة كبيرة في مجال الفندقة، بقية المستجوبين كانوا ما عد
حديثي الخبرة في هذا الميدان لكن ذلك لم يمنع أن نجد عندهم إجابات توحي مدى معرفتهم بتفاصيل الفنادق 
ث كانت بعض من هذه حيدقيقة،  100دقيقة إلى  25التي يعملون بها، وقد تراوحت مدة المقابالت من 
  .المقابالت متقّطعة بسبب وجود زوار كان من الالزم على المستجوبين التكفل بهم
                                  
* Resort 
** Urban 
*** Local Hotel Chain  
 SGP، هو مجمع جزائري نتج عن تحول مؤسسة التسيير السياحي والفندقي ) Hôtellerie, Tourisme & Thermalisme(اختصار لـ   ****
Gestour للمزيد من التفاصيل أنظر إلى الموقع. ياحة والفندقةمؤسسة فرعية في الس 17، ويضم :groupe-htt.com.  
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  تحليل أسئلة المقابلة األولية: ثانيا
كانت بداية المقابالت . أجريت جميع المقابالت باللغة الفرنسية وسيتم عرض أقوال المبحوثين مترجمة
ها المستجوبون، والمنصب المشغول والخلفية الدراسية، وقد كان من بأسئلة تعريفية حول الفنادق التي يمثل
المثير لالهتمام معرفة أن بعض المستجوبين لم يقوموا بدراسات في اإلدارة الفندقية والسياحية حيث كان من 
  .بينهم من درس القانون أو االنجليزية ثم اتخذ من مجال الفندقة تخصصا مهنيا له
بالنسبة للفندق حتى " الزبون"باشرت الباحثة بطرح سؤال حول ما يمثله  :قما يمثلة الزبون للفند .1
  :تستكشف بشكل أولي هل هذه الفنادق تمتلك توجها بالزبون، وقد تم تلخيص اإلجابات كما يلي
Azu" :نفعل كل شيء إلرضاء زبائننا، نستقبلهم جيدا ونكون دائما موجودين"  
Lam :"تهم ونخدمهم بصفة مشخصنةنجتهد ليحس زبائننا أنهم في بي"  
Az  وEd :"ك ِل   "الزبون عندنا َم
Sab" :نحن موجودون بفضل الزبون" 
Fer " :الزبون هو سفير فندقنا"  
التمست الباحثة من إجابات المستجوبين أن الزبون يعتبر أولوية لدى مؤسساتهم، ومنهم من ذهب إلى 
ى ثقتهم تحولوا إلى سفراء للفندق وهو ما يعتبر إحدى القول أنهم بعد أن تمكنوا من بناء والئهم والحصول عل
  أعلى درجات العالقة مع الزبون؛
من جانب آخر سألت الباحثة حول صنف الزبائن الذين  :صنف الزبائن الذين يركز عليهم الفندق .2
ثلة ترّكز عليهم الفنادق المستجوبة أكثر سواء في عمليات الجذب أو االحتفاظ وكانت جميع اإلجابات متما
أي قبل (، وهو ما كان هدفا للباحثة في ذلك الوقت "الترفيه"بدرجة أولى ثم زبائن " المؤسسات"وهم الزبائن 
   ع هذه الفئة من الزبائن المربحين؛وهو التواصل م) تصميم االستبيان
، تبّين "التسويق بالعالقات"وعند طرح سؤال ماذا يعني لكم مفهوم  :معنى التسويق بالعالقات .3
حثة من إجابات المستجوبين أنهم ليسوا على دراية بمعنى هذا المفهوم وٕانما منحوا إيحاءات فقط لمعناه للبا
، كما أن من بينهم من لم يتمكن من إعطاء إجابة واضحة حول وهنالك من لم يقترب كثيرا من اإلجابة
  :تصوره للمفهوم
Sab" :تكوين عالقات مع الزبائن"  
Az" :لزبونالعالقات الجيدة مع ا"  
Lam" :لتكيف مع حاجاته، رصد توقعاته واالستباق   "طريقة التصرف مع الزبون ا
Azu" :التوجه العالئقي"  
Fer" :التفاوض"  
أما بخصوص سؤال الباحثة حول الجهود التي يقوم بها  :الجهود المبدولة من الفندق لجذب زبائنه .4
 :الفندق لجذب زبائنه تمثلت إجابات المستجوبين في ما يلي
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Fer" : البحثprospection الدائم عن الزبائن"  
Azu" : ،التخفيضات، استهداف جميع أصناف الزبائن والحضور الدائم على فايسبوك
  "انستغرام وموقعنا االلكتروني
Lam" :لتجزئة والتخفيضات   "االستهداف، ا
Az" :لفندق، تنشيط المبيعات، بعض الخدمات المجا   "نيةالبحث، تنظيم أحداث للتعريف با
Ed" : االستقبال الجيد، تنشيط المبيعات، االتصال بالزبائن، الحضور على مواقع التواصل
  "االجتماعي والموقع
Sab" :لتركيز على العالقة جودة   "سعر/تقديم منتج جيد بسعر جيد، وا
 بعد ذلك سألت الباحثة المستجوبين حول ما :زبائنه لتقوية عالقته معالجهود المبدولة من الفندق  .5
  :يقوم به الفندق لتقوية العالقة مع الزبائن وكانت الردود كما يلي
Fer" :لتخفيضات وحتى الخدمات المجانية في بعض الحاالت   "نركز على الجودة، ا
Azu" : نمنحهم الرغبة في العودة، من خالل الدعوات الخاصة للمؤسسات التي لدينا
م تخفيضات أو نقوم . بر مثالاتفاقيات معها لالحتفال ببعض المناسبات كأول نوفم كما نقّد
  "بانتقاء أحسن الغرف لهؤالء الزبائن
Lam" : الشخصنة وجعل الزبون يشعر أنه ينتمي إلى هذا الفندق"  
Az" :هداء وجبة مثال لنا الجيد، تقديم أسعار مناسبة وٕا  "نسعى ألن يتذكروا استقبا
Ed " :تكوين الموظفين وتحفيزهم"  
وص الجذب وتقوية العالقة مع الزبائن، ُيالَحظ أن أغلب الفنادق المستجوبة من الردود السابقة بخص
تستخدم نفس األساليب سواًء في الجذب أو في تقوية العالقة والمتمثلة في أغلب الحال في األساليب قصيرة 
دا فيما المدى التي تسعى إلى جذب زبائن جدد كالتخفيضات، وهنالك القليل من المستجوبين الذين أعطوا ردو 
من حيث االجتهاد في منح " الشخصنة"يتعّلق بتقوية العالقة والتي تعكس حقيقة توجههم العالئقي مثل 
للفندق والذي يعكس سعي الفندق لجعل الزبون ملتزما نحوه، " االنتماء"الزبائن ما يريدونه بصفة منفردة، 
ثلة في التسويق الداخلي من خالل ما ذكره باإلضافة إلى أحد الجوانب المهمة من التسويق بالعالقات والمتم
  ".التكوين والتحفيز" المستجوب 
من نتائج تحليل المقابلة األولية، يتضح أن اإلداريين المستجوبين وعلى اختالف رتبهم لديهم إدراك 
 ضئيل حول التسويق بالعالقات كتصور نظري، إال أن إجاباتهم تدّل أن الممارسات التي تشّكل هذا المفهوم
  .موجودة في مؤسساتهم الفندقية ويتم العمل بها ضمن استراتيجياتهم، على غرار جودة الخدمة العالية
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  التحليل الوصفي لخصائص عينة االستبيان: الثانيالمطلب 
تم تخصيص جزء معتبر من االستبيان في البحث في خصائص العينة، عبر مجموعة من األسئلة 
  .يعة العالقة بين المستجوبين وفندقهم، وما الذي يجعله متميزا في نظرهمالتي ستمكننا من استكشاف طب
  خصائص المؤسسات الفندقية الواردة في عينة الدراسة: أوال
قبل الخوض في وصف المستجوبين وتعامالتهم مع المؤسسات الفندقية، ينبغي أوال عرض معلومات 
نظرا ) 2(في الملحق  *والتي نوردها بأسمائها(تجوبة حول المؤسسات الفندقية التي تتعامل معها العينة المس
، وما عدا السؤال المتعلق بتصنيف المؤسسات الفندقية الذي أجاب عليه )الستحالة دمجها في متن الصفحة
المبحوثون بأنفسهم، بقية ما ورد حول خصائص المؤسسات الفندقية المبحوثة تم تجميع معلوماته بصفة 
  .مستقلة
قصد التأكد من صحة المعلومات المقدمة من قبل  :الفندقية لعينة الدراسة تصنيف المؤسسات .1
المبحوثين تمت مقارنة إجاباتهم حول تصنيفات المؤسسات الفندقية التي يتعاملون معها مع المعلومات التي 
، وتُبّين توفرها المواقع االلكترونية لهذه األخيرة باإلضافة إلى وثائق تم الحصول عليها من وزارة السياحة
 : النتائج الواردة في الجدول التالي تصنيفات المؤسسات الفندقية لعينة الدراسة
  التصنيف بالنجوم للمؤسسات الفندقية لعينة الدراسة: 12. 4الجدول 
  التصنيف  التكرار %النسبة 
 نجوم 5 38 22.0%
   نجوم 4 64 37.0%
 نجوم 3 43 24.9%
 فما أقل نجمتان 28 16.2%
  المجموع 173  %100,0
   SPSS.26من إعداد الباحثة باالعتماد على مخرجات : المصدر
يتضح من الجدول أن عينة الدراسة اشتملت على جميع التصنيفات وأكبر هذه النسب كانت 
من المصنفة ) %24.9(من إجمالي العينة، تليها نسبة ) %37(نجوم بنسبة  4للمؤسسات الفندقية المصنفة 
من ) %16.2(نجوم، وأخيرا نسبة  5من المؤسسات الفندقية المصنفة ) %22(نجوم، ثم ما نسبته  3
نجوم  3منهم هي مؤسسات مصنفة من ) %83.9(المؤسسات الفندقية المصنفة نجمتين وأقل، وعليه فنسبة 
قات موجودة أكثر في هذا النوع فما فوق، وهو ما نصح به الباحثون الذين يرون أن ممارسات التسويق بالعال
                                  
موالية مثل ُطلب من المبحوثين كتابة أسماء المؤسسات الفندقية التي يتعاملون معها بغية التحقق من المعلومات التي يقدمونها حولها في األسئلة ال  *
  .ض األسئلة المفتوحة التي تمكننا من التحقق من أن اإلجابات المقدمة غير خاطئة أو وهميةتصنيف الفندق، مدة التعامل مع المؤسسة الفندقية، وبع
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 3من الفنادق، وبالرغم من سعي الباحثة للحصول على عينة مكونة من زبائن دائمين لدى فنادق مصنفة من 
  .نجوم فما أكثر إال أنها فضلت االحتفاظ بالفنادق األقل تصنيفا نظرا لصعوبة تجميعها للعينة
تم البحث عن معلومات المؤسسات  :ة الدراسةالقطاع الذي تنتمي إليه المؤسسات الفندقية لعين .2
 :الفندقية المبحوثة قصد معرفة القطاع الذي تنتمي إليه، والتي نوضحها في الجدول أدناه
  القطاع الذي تنتمي إليه المؤسسات الفندقية لعينة الدراسة: 13. 4الجدول 
  القطاع  التكرار %النسبة 
 اع عامقط 42   24.3%
 قطاع خاص 131 75.7%
  المجموع 173  %100,0
  SPSS.26من إعداد الباحثة باالعتماد على مخرجات : المصدر
من المؤسسات الفندقية محل الدراسة تنتمي ) %75(أن أكثر من ) 13.4(يتضح من نتائج الجدول 
مع اإلحصائيات المتوفرة لسنة  وتتوافق إلى حّد ما هذه النسبة. للقطاع الخاص والبقية تنتمي للقطاع العام
، )%16(حول نسبة المؤسسات الفندقية النشطة بالجزائر والمنتمية للقطاع العام التي تمثل نسبة  2018
موقع وزارة السياحة والصناعات التقليدية والعمل () %79(وتلك التي تنتمي للقطاع الخاص التي تمثل نسبة 
  .)2020, العائلي
من المهم معرفة طابع نشاط المؤسسات الفندقية  :ميدان نشاط المؤسسات الفندقية لعينة الدراسة .3
له خصوصياته من حيث االستراتيجيات والممارسات العالئقية مع الزبائن، ويعرض المبحوثة ألن كل طابع 
 :الجدول التالي هذه المعلومات
  ميدان نشاط المؤسسات الفندقية لعينة الدراسة: 14. 4الجدول 
  ميدان النشاط  التكرار %النسبة 
 حضري 121  69.9%
  شاطئي 50 28.9%
 حموي 2 1.2%
  المجموع 173  %100,0
  SPSS.26من إعداد الباحثة باالعتماد على مخرجات : المصدر
من المستجوبين يتعاملون مع مؤسسات فندقية حضرية، ) %69.9(أن ) 14.4(يتبين من الجدول 
 تتوجه للمؤسسات الحموية، وتتناسب) %1.2(منهم يتعاملون مع فنادق شاطئية، وفئة تقّدر بـ ) %28(بينما 
) %63(، حيث أن 2018هذه النتائج مع المعطيات المتعلقة بطابع نشاط المؤسسات الفندقية بالجزائر لسنة 
موقع وزارة السياحة (إلى الحموي ) %3.8(تنتمي إلى الطابع الساحلي، و) %27(تنتمي إلى الحضري، 
  .)2020, والصناعات التقليدية والعمل العائلي
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هنالك ثالثة أشكال من المؤسسات الفندقية بالجزائر،  :نوع المؤسسات الفندقية لعينة الدراسة .4
الخواص وتكون عادة مؤسسات فندقية واحدة فقط، فإذا تعددت تحولت إلى  المحلية والتي أغلبها مملوك من
ويوضح الجدول . سالسل محلية، أم الثالثة فهي السالسل العالمية األجنبية التي قدمت لالستثمار في الجزائر
 : التالي عدد ونسب هذه المؤسسات الفندقية في عينة الدراسة
  وع المؤسسات الفندقية لعينة الدراسةن: 15. 4الجدول 
  النوع   التكرار %النسبة 
 مؤسسة فندقية محلية 102  59.0%
  سلسلة محلية 20  11.6%
 سلسلة عالمية 51 29.5%
  المجموع 173  %100,0
  SPSS.26من إعداد الباحثة باالعتماد على مخرجات : المصدر
ل معها المستجوبون في هذه الدراسة محلية وذلك بنسبة حيث أن أغلب المؤسسات الفندقية التي يتعام
بالجزائر العاصمة، فندق الحسين بقسنطينة وغيرها، تليها المؤسسات الفندقية  Lamaraz، مثل )59%(
، وأخيرا Best Westernو Sheratonعلى غرار سلسلة ) %29.5(التابعة للسالسل العالمية بنسبة 
، ويمكن االطالع على تفاصيل هذه المؤسسات )%11.6(بنسبة  Edenو  Azسالسل الفنادق المحلية مثل 
  ).2(الفندقية في الملحق رقم 
  تحليل األسئلة المتعلقة بتعامل المستجوبين مع مؤسساتهم الفندقية: ثانيا
في هذا القسم نتناول بعض األسئلة حول تعامل المبحوثين مع مؤسساتهم الفندقية مثل أقدمية وتكرار 
سبب التعامل، والخدمات التي يستخدمونها وغيرها من األسئلة التي تهدف للتعرف أكثر على هؤالء التعامل، و 
  .المبحوثين في تعامالتهم مع فنادقهم
كان الهدف من هذا السؤال هو معرفة أقدمية تعامل : مّدة التعامل مع المؤسسة الفندقية .1
الزبائن القدامى وتتبع إجاباتهم واتجاهاتهم حول المستجوبين مع فندقهم بحيث تمكننا هذه المعلومة من رصد 
وقد كانت النتائج كما  ،الجوانب التي دفعتهم للبقاء مع هذا الفندق، وهل هي ذات طبيعة عالئقية أم غير ذلك
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  ةأقدمية تعامل المستجوبين مع المؤسسة الفندقي: 16. 4الجدول 
  أقدمية التعامل  التكرار %النسبة 
      أقل من سنة                   20  %11.6
   سنة إلى سنتين          من  51 %29.5
   سنوات               5إلى  3 63 %36.4
            سنوات        10إلى  6 30 %17.3
  سنة 15إلى  11 4 %2.3
  سنة 20إلى  16 3 %1.7
  سنة 25 إلى 21 1 %0.6
  سنة 26أكثر من  1 %0.6
  المجموع 173  %100,0
  SPSS.26من إعداد الباحثة باالعتماد على مخرجات : المصدر
يتضح أن أغلب تعامالت الزبائن مع نفس الفندق تمركزت في فترة السنتين إلى عشرة سنوات حيث 
تربطهم عالقة متوسطة المدى  ، وهو ما يوضح أن معظم الزبائن)%83.2(تمثل نسبة هذه الفترات مجتمعة 
  .إلى طويلة نسبيا مع فنادقهم
تم إدراج هذا السؤال قصد معرفة عدد مرات  :تكرار تعامل المستجوبين مع المؤسسة الفندقية .2
تعامل المبحوثين مع مؤسساتهم الفندقية، حيث أن عدد مرات التعامل يؤثر على اتجاهات وٕادراك المبحوثين 
 : ساتهم الفندقية، وتوضح ذلك نتائج الجدول التاليلما يحصلون عليه من مؤس
  تكرار تعامل المستجوبين مع المؤسسة الفندقية: 17. 4الجدول 
  تكرار التعامل  التكرار %النسبة 
  مرة في السنة 54 %31.2
  مرتين في السنة 50 %28.9
  مرات في السنة 5إلى  3 39 %22.5
  مرات في السنة 10إلى  6 18 %10.4
  أخرى 12 %6.9
  المجموع 173  %100,0
 SPSS.26من إعداد الباحثة باالعتماد على مخرجات : المصدر
) %31.2(من الجدول يتضح أن المستجوبين يتعاملون بصفة متباينة مع فنادقهم، حيث ما يمثل نسبة 
ء من السياح أو ما يسمى بزبائن الترفيه، يتعاملون مرة في السنة مع فندقهم، وفي غالب األحيان يكون هؤال
مرات،   5إلى  3من ) %22.5(من المستجوبين يتعاملون مع الفندق مرتين في السنة، و) %28.9(بالمقابل 
مرات في السنة، ويمثل هؤالء غالبا فئة زبائن األعمال إلى جانب الذين يتعاملون  10إلى  6من ) 10.4%(
من المستجوبين قاموا بالتحديد ) %6.9(ك فئة من الزبائن والذين يمثلون وهنال. مع الفندق أكثر من ذلك
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كزيارتهم للفندق مرة أو أكثر في األسبوع  أو في الشهر، وهنالك من حدد أنه يستخدم النادي الرياضي وعليه 
يكون  يكرر الزيارة غالبا، كذلك من بين المستجوبين من ذكر أنه يتعامل مع المطعم لذلك فتكرار التعامل
  .حسب الحاجة، كما أن هنالك من يتعامل معه مرة كل ثالثة سنوات
تعتبر مدة زيارة المؤسسة الفندقية مؤشرا : المؤسسة الفندقية معمدة زيارة أو تعامل المستجوبين  .3
ن الجدول التالي مهما لرصد تقييمات الزبائن حول مختلف جوانب اإلقامة أو الخدمة المتحّصل عليها، ويبيّ 
 :زيارة المبحوثين الذين يقصدون مؤسساتهم الفندقية قصد اإلقامةمدة 
 مدة الزيارة أو تعامل المستجوبين مع المؤسسة الفندقية: 18. 4الجدول 
  مدة الزيارة أو التعامل  التكرار %النسبة 
 ليلة واحدة 36 %20.8
 ليالي 3ليلتين إلى  89 %51.4
 ليالي 6إلى  4 24 %13.9
 ليالي 10إلى  7 11 %6.4
 أخرى 13 %7.5
  المجموع 173  %100,0
  SPSS.26من إعداد الباحثة باالعتماد على مخرجات : المصدر
ليالي في مؤسساتها  3تقضي بين ليلة إلى ) %72.2(، معظم العينة المستجوبة )18.4(وفقا للجدول 
، أما باقي النسبة (transit)زبائن األعمال وزبائن العبور الفندقية، وتعكس هذه النسبة في غالب األحيان 
ينقسمون إلى ) %7.5(بينما ما نسبته . فهي تخص زبائن الترفيه الذين تكون مدة إقامتهم طويلة نسبيا
أولئك الذين يتعاملون مع الفندق خارج إطار اإلقامة مثل استخدام النادي الرياضي، المطعم، العناية : قسمين
و االجتماعات المهنية التي ال تستدعي اإلقامة؛ والقسم الثاني الذين حددوا أنهم يقيمون لفترات بالجسم، أ
  . طويلة في المؤسسة الفندقية
يختلف زبائن األعمال عن زبائن الترفيه من  :المؤسسة الفندقية معسبب تعامل المستجوبين  .4
يجبر هذه األخيرة على صياغة إستراتيجية حيث أهداف زيارتهم وتعاملهم مع مؤسساتهم الفندقية، هذا ما 
تسويقية خاصة بكل صنف، وعليه كان من المهم معرفة نسبة زبائن األعمال من زبائن الترفيه واستكشاف 
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 المستجوبين مع المؤسسة الفندقية سبب تعامل: 19. 4الجدول 
  سبب التعامل  التكرار %النسبة 
 لقضاء العطلة 53 %30.6
 ألسباب مهنية 95 %54.9
 االثنان معا 13 %7.5
 عبور 5 %2.9
 أخرى 7 %4.0
  المجموع 173  %100,0
  SPSS.26من إعداد الباحثة باالعتماد على مخرجات : المصدر
أن هذه النتائج تتوافق بشكل كبير مع ما تقّدم من تحليل في ) 19.4(يتضح من خالل الجدول 
) %30.6(من الزبائن يتعاملون مع فندقهم ألسباب مهنية، و) %54.9(الجدولين السابقين، حيث ما نسبته 
وقد كان من المثير لالهتمام . من المستجوبين يجمعون بين االثنين) %7.5(من أجل قضاء العطلة، كما أن 
أما النسبة المتبقية والتي . )Transit(ن حددوا أن تعاملهم المتكرر مع الفندق سببه العبور وجود مستجوبي
، الحتساء )العالج بالمياه الحموية( التعامل ألغراض طبية : فقد قاموا بإعطاء تفاصيل مثل) %4(تمثل 
  .، أو لقضاء عطلة نهاية األسبوعSpaقهوة، الستخدام النادي الرياضي والمنتجع 
فيما يخص سؤال المستجوبين حول الخدمات التي : دمات المستخدمة من طرف المستجوبينالخ .5
، وكانت النتائج )متعدد الخيارات(يقصدون ألجلها فندقهم المعتاد، فقد كان السؤال يحتمل عّدة إجابات 
 :كالتالي
  نالخدمات المستخدمة من طرف المستجوبي: 20. 4الجدول 
  الخدمات المستخدمة  التكرار %النسبة 
 خدمة الغرف 159   91.9%
 خدمة المطعم 134 77.5%
 خدمة المقهى 104 60.1%
 خدمة قاعة المحاضرات 25 14.5%
 خدمة قاعة االجتماعات 26 15.0%
 خدمة قاعة الحفالت 11 6.4%
 النادي اتخدم 55 31.8%
  SPSS.26مخرجات  من إعداد الباحثة باالعتماد على: المصدر
يقصدون الفندق من أجل خدمة اإلقامة، ويرافق ذلك استخدام ) %91.9(أغلب المستجوبين بما نسبته 
منهم يستخدمون خدمات النادي ) %31.8(منهم للمقهى، كما أن ) %60.1(منهم للمطعم و ) 77.5%(
ن صنف زبائن األعمال قاعة ويستخدم المستجوبون م. كقاعة الرياضة، المسبح، المنتجع الصحي، التجميل
على التوالي، وأقل نسبة هي ) %15.0(و ) %14.5( المحاضرات وقاعة االجتماعات بنسب متقاربة تمثل
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من المستجوبين، وعليه يتضح من قراءة هذه النتائج أن ) %6.4(تلك التي تستخدم قاعة الحفالت وتمثل 
الفندقية وما يرافقها من خدمات داعمة أي المطعم خدمة اإلقامة والتي تعتبر الخدمة الجوهر في المؤسسة 
والمقهى هي أكثر الخدمات التي يقصد من أجلها المستجوبون فنادقهم المعتادة، وهذا ما يلزم المؤسسات 
  .الفندقية منحها األولوية من حيث توفير الموظفين المدربين لتقديمها واالستثمار فيها وفي صيانة مرافقها
يعكس هذا السؤال الجهود : المؤسسة الفندقية علىف بها المستجوبون الطريقة التي تّعر  .6
وقد بينت النتائج  سها عبر مختلف األدوات الترويجية،االتصاالتية التي تبذلها المؤسسات الفندقية للتعريف بنف
 :ما يلي
  ؤسسة الفندقيةالطريقة التي تّعرف بها المستجوبون على الم: 21. 4الجدول 
  طريقة التعّرف على الفندق  التكرار %النسبة 
 اإلشهارعبر  17 9.8%
 الحجز منصاتعبر  17 9.8%
 الكلمة المنطوقةعبر  103 59.5%
 الوكاالت السياحيةعبر  9 5.2%
 وسائل التواصل االجتماعيعبر  23 13.3%
 أخرى بطريقة 29 16.8%
  SPSS.26اد على مخرجات من إعداد الباحثة باالعتم: المصدر
تعتبر الكلمة المنطوقة أكثر وسيلة َتمكن من خاللها المستجوبون التعرف على مؤسستهم الفندقية 
أما باقي النسب فقد كانت منقسمة بين مواقع التواصل االجتماعي ) %59.5(المعتادة حيث أتت بنسبة 
من المستجوبين، وبنسبة ) %9.8(، اإلشهار ومنصات الحجز بنسب متساوية تمثل )%13.3(بنسبة 
وهذا نظرا ألن الفنادق متواجدة بالجزائر وال يلجأ ) %5.2(منخفضة من خالل وكاالت السياحة واألسفار 
عادة الزبائن لوكاالت السياحة واألسفار من أجل البحث عن مؤسسات فندقية محلية، أما ما نسبته 
مبادرة للحجز، وهنالك من ذكر أنه تعّرف على فقد حدد معظمهم أن مؤسساتهم من أخذت ال) 16.8%(
  . ، البحث في جوجل، الصالون الدولي للسياحة، الفيدرالية الوطنية لمستغلي الفندقةGPSالفندق من خالل 
هذا السؤال كان عبارة  :المعيار الذي اختار على أساسه المستجوبون المؤسسة الفندقية أول مرة .7
للمستجوبين لكتابة المعيار الذي دفعهم الختيار فندقهم المعتاد عند أول عن سؤال مفتوح، تركت فيه الحرية 
وقد  ،مّرة، ويعتبر هذا السؤال ذو أهمية من أجل رصد تلك المعايير التي تعّد مهمة للزبائن عند اختيار الفندق
  :قمنا بتحليل اإلجابات التي كانت عبارة عن عبارات كتبها المستجوبون على سبيل المثال
  ؛" ستقبال والضيافة الجيدةاال"  −
−  "Near the airport of Algiers. "؛  
− "l 'emplacement et le tarif ".  
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تعكس  "Themes"حويلها إلى مواضيع 
ات المستجوبين، فكلما إجاب) 6.4(أبعاد معينة كجودة الخدمة أو الموقع، وتوضح سحابة الكلمات في الشكل 
 Lexicalكان الحجم كبيرا دل ذلك أن الكلمات تكررت كثيرا، وتسمى هذه المقاربة بالمقاربة المعجمية 
  المعيار الذي اختار على أساسه المستجوبون المؤسسة الفندقية عند أول تعامل
  
  :ويوضح الجدول التالي تكرار ورود الكلمات من األكبر إلى األقل
  المعيار الذي اختار على أساسه المستجوبون المؤسسة الفندقية عند أول تعامل
  التكرار   معيار اختيار الفندق   التكرار 
  1  السيارة
  1  الصور
  1  الغرفة
  1  الفضول
  1  المسبح
  1  المالءمة
  1  الموظفون
  1  النقل
  1  تقدير الزبون
  1  جديد
  1  كل شيء
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رجمتها إلى اللغة العربية لتوحيد عملية التحليل وت
: 6. 4الشكل 
  wordclouds.comاحثة باالعتماد على موقع من إعداد الب
تكرار : 22. 4الجدول 
  تيار الفندق معيار اخ  التكرار   معيار اختيار الفندق 
  5  سعر/الجودة  62
  5  األمن  28  الخدمات
  3  المنظر  22
  3  الهدوء   22
  2  التخفيضات  12
  2  المهنية  11
  2  الوحيد  11
  2  ال كحول  9
  1  األقدمية  8  الكلمة المنطوقة
  1  البرستيج  7
  1  التنظيم  6
  1  الحظ  6
  1  الديكور  6  )الغير
  1  لزبونا  5  الهندسة المعمارية
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احتل المرتبة األولى من حيث اعتباره " موقع الفندق"أن ) 22.4(، والجدول ) 6.4(يتضح من الشكل 
مرة من ) 62(المعيار األول الذي اختار على أساسه المستجوبون فندقهم عند أول تعامل حيث تم ذكره 
تكرارا لكليهما، وتعتبر ) 22ـ(مرة، ثم نظافة الفندق وسعره بـ ) 28(يليه الخدمة أو الخدمات التي ذكرت  قبلهم،
مرة، إلى جانب الجودة، وتجدر اإلشارة هنا إلى ) 11(سمعة الفندق كذلك من بين المعايير التي تكرر ذكرها 
ا لإلشارة إلى الخدمة الجيدة التي يحصل أن الجودة تعتبر مفهوما مختلفا عند األفراد، فهنالك من يستخدمه
، "الموقع"وقد فّضلنا ترك بعض المعايير مثل . عليها، وهنالك من يشير بها إلى الجوانب المادية فقط
واردة كما أدرجها الزبائن عوض دمجها مع الجودة حتى نبّين " المهنية"، "األمن"، "االستقبال"، "النظافة"
وما يمكن مالحظته . وزن أكبر في اختيار الزبائن للفندق عند أول تعامل معه بالتفصيل أي بعد منها كان ذو
 .هو أن الجوانب الملموسة في جودة الخدمة هي التي احتلت الصدارة في الترتيب
إلى جانب : الجوانب التي تحفز المستجوبين على العودة إلى مؤسستهم الفندقية في كل مرة .8
ذا أهمية بالغة في تحديد المعايير أو الجوانب التي تحفز المستجوبين على السؤال السابق، يعتبر هذا السؤال 
حيث انقسم هذا السؤال إلى جزئين، األول يختار فيه المستجوبون  التعامل مع نفس المؤسسة الفندقية،تكرار 
جل معرفة المعيار أو المعايير التي تدفعهم لتكرار التعامل من بين قائمة اختيارات محددة مسبقا، ثم من أ
 :وقد كانت النتائج كما يلي. أهميتها بالنسبة لهم ُطِلب منهم ترتيبها
  الجوانب التي تحفز المستجوبين على تكرار التعامل مع مؤسستهم الفندقية: 23. 4الجدول 
نسبة المعيار الذي تم ترتيبه رقم 
  وفقا للمستجوبين) 1(
  عيارالم  التكرار %النسبة 
 الخدمة جودة  126 72,8% 65,2%
 الثقة المتبادلة 82 47,4% 39,1%
 مع الموظفين التواصل السلس 91 52,6% 33,0%
 إدارة الشكاوىالقدرة على  24 13,9% 27,8%
 العروض الترويجية 22 12,7% 27,8%
 اتجاهك الفندق التزام 57 32,9% 38,3%
 كفاءة الموظفين 51 29,5% 34,8%
 األسعار 74 42,8% 35,7%
  SPSS.26من إعداد الباحثة باالعتماد على مخرجات : المصدر
أكثر سبب تم اختياره من قبل المستجوبين يحفزهم للعودة إلى نفس فندقهم وذلك " جودة الخدمة"كانت 
ابات منهم قاموا بترتيبها في المرتبة األولى، وهذا يتوافق مع إج) %65.2(منهم، كما أن  )%72.8(بنسبة 
السؤال السابق أين شّكل الموقع، الخدمة، النظافة، االستقبال المعايير األكثر تكرار التي ذكرها المستجوبون 
) %52.6(بنسبة " التواصل السلس مع الموظفين"كما اختار المستجوبون . عند اختيارهم لفندقهم أول مّرة
في المرتبة األولى من حيث األهمية من قبل كمعيار لتكرار العودة والتعامل مع الفندق، وقد تم ترتيبه 
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من اختيارات المستجوبين كسبب يدفعهم لتكرار ) %47.4(على " الثقة المتبادلة"وتحصلت . منهم) 33%(
من ) %42.8(من جهة أخرى، اعتبر . منهم) %39.1(وتم ترتيبها األولى من قبل . التعامل مع فندقهم
. منهم) %35.7(يحفزهم لتكرار التعامل مع الفندق، ومنحه األولوية المعيار الذي " األسعار"أفراد العينة 
، )%32.9(السبب الذي يدفعهم للعودة بنسبة " التزام الفندق تجاههم"من المستجوبين ) %32.9(واعتبر 
والذي تم اختياره من " كفاءة الموظفين" يلي هذه النسب معيار . األول من حيث األهمية) %38.3(ورتبه 
وضمن المعايير األقل نسبة . منهم) %34.8(من المستجوبين، وتم ترتيبه األول من قبل ) %29.5(قبل 
و ) %13.9(من حيث سبب أو دافع العودة أتت إدارة الشكاوى والعروض الترويجية بنسب متقاربة 
وذلك على التوالي، وتم ترتيب هذين المعيارين كاختيار أول بأقل نسبة من بين جميع المعايير ) 12.7%(
  .لكليهما %27.8نسبة 
وعليه إذا أردنا أن نقوم بترتيب هذه المعايير وفقا للنتائج التي وردت في الجدول السابق، ستكون 
  :النتائج كما يلي
  تكرار تعامل المستجوبين مع مؤسستهم الفندقيةترتيب معايير : 24. 4الجدول 
) 1(ترتيب المعيار كرقم 
 قا للمستجوبينوف
الترتيب من حيث سبب 
  العودة 
  المعيار
 الخدمة جودة  1 1
 الثقة المتبادلة 3 2
 مع الموظفين التواصل السلس 2 6
 إدارة الشكاوىالقدرة على  7 7
 العروض الترويجية 8 8
 اتجاهك الفندق التزام 5 3
 كفاءة الموظفين 6 5
 األسعار 4 4
  SPSS.26باالعتماد على مخرجات من إعداد الباحثة : المصدر
، يمكن أن نالحظ أن جودة الخدمة كانت المعيار األول في االختيار من حيث )24.4(من الجدول 
العدد ومن حيث األولوية، وعليه اعتبرها المستجوبون السبب أو المحفز الرئيسي الذي يكررون من أجله 
التي ينبغي أن توليها المؤسسات الفندقية لهذا العامل  التعامل مع مؤسستهم الفندقية، وهذا ما يوضح األهمية
وأن تحافظ على مستويات ثابتة أو متزايدة من جودة الخدمة، ألن أي تغيير سلبي قد يؤدي إلى " االستراتيجي"
ثقة، اتصال، " من جانب آخر، ما يمكن مالحظته هو أن الثالثية . تحول الزبائن إلى مؤسسات فندقية أخرى
لتي أسميناها ببعد تقوية العالقة مع الزبون كانت متسقة إلى حّد كبير من حيث ترتيب ورودها وا" التزام
كاختيار أو اعتبارها كمعيار أّول من أجل العودة لنفس المؤسسة الفندقية، وهذا ما يدّل أن الزبائن حساسون 
أما . باإلضافة إلى االلتزام نحوهملكل ما يتعّلق بإرساء الثقة بينهم وبين مؤسساتهم، وبطريقة تواصلها معهم، 
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فيما يخّص البعد الثالث المتمثل في إدارة الشكاوى فقد كان في أواخر الترتيب كمعيار يحفز الزبائن 
المستجوبين على العودة، وقد يعود ذلك إلى أن هذا البعد يعتبر عادة نسبيا بين األفراد، وأن مجاالت التسامح 
من فرد آلخر، كما ال يمكن اعتبار أن جميع المستجوبين قد تعّرضوا 
أما فيما يتعّلق بالّسعر فقد توّسط الترتيب في 
ي وعليه كاستنتاج أول. القائمة سواء من جانب اختياره كمعيار للعودة أو كترتيبه األول من حيث األهمية
يمكن القول أن ممارسات التسويق بالعالقات ينبغي دائما أن تكون مدّعمة بأسعار مناسبة لزبائنها، ألن 
وٕانما قد يكون ذا بعد موضوعي أو 
  . ة، ونفس األمر بالنسبة لوالئهم للفندق فقد يكون ذو طبيعة سلوكي
هدفت  :تها المؤسسات الفندقية لزبائنها المستجوبين
التي يرى  (the plus)الباحثة من خالل هذا السؤال الستكشاف تلك اإلضافة أو مجموعة اإلضافات 
وقد . ن السابقينالمستجوبون أنهم يحصلون عليها من قبل فندقهم إلى جانب ما تقّدم من أجوبة في السؤالي
أرادت الباحثة من هذا السؤال أن يعّبر المستجوبون عما سيشكل في الحقيقة الجانب الذي استطاعت فنادقهم 
  :ويبين الشكل أسفله سحابة إجابات المستجوبين
 تها المؤسسات الفندقية لزبائنها المستجوبين
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tolerance intervalls( تختلف 
. لمواقف سابقة استدعت تفعيل هذا الُبعد من قبل مؤسساتهم
ٕ (affective)التزامهم قد ال يكون دائما ذو بعد عاطفي 
(calculative)
األخرى التي قدم" اإلضافة أو اإلضافات
. أن تتفوق فيه عن منافسيها
ماألخرى التي قد" اإلضافة أو اإلضافات: 7. 4الشكل 
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  تها المؤسسات الفندقية لزبائنها المستجوبينإلضافة أو اإلضافات األخرى التي قدما: 25. 4الجدول 
  التكرار   اإلضافة   التكرار   اإلضافة   التكرار   اإلضافة   التكرار   اإلضافة 
سعر، /الجودة  2  المنظر  3  االهتمام  25  الموقع




  الديكور، الرضا
  الرعاية، الرفاهية
الشاطئ، 
الصداقة، العالقة 





  المدير للعمال، 
1  
  2  النقل المجاني للمطار  3  اللطافة  22  ال شيء
  3  الهدايا  3  المطعم  9  الجودة
  2  الهدوء  3  المهنية  8  االستقبال
  2  الهندسة المعمارية  3  الموظفون  7  التعامل
  2  الوجبات  3  النادي  7  الراحة
  2  العالقات الشخصية  3  برامج الوالء  7  النظافة
  2  مجانية لألوفياء  3  بيئة الخدمة  6  الشخصنة
  2  الكفاءة  5  السعر




للعمل، ال توجد بدائل 
  أخرى،  روح العائلة،
1  
  2  االستمرارية  5  محترم
  2  االلتزام  4  األمن
  2  البرستيج  4  الحضور الدائم
  2  التواصل  4  الخدمات
  2  العروض الترويجية  3  العناية باألطفال
  2  المرآب  3  الثقة
  wordclouds.comمن إعداد الباحثة باالعتماد على موقع : المصدر
على المرتبة األولى حتى من جانب اإلضافة التي يمنحها " الموقع"تحصل ) 7(بنفس نتائج السؤال 
، وهذا ما يدل على أن هؤالء يمنحون األهمية الكبيرة لموقع الفندق قبل أية اعتبارات الفندق للمستجوبين
  :وفيما يلي بعض المقتطفات من إجابات بعض المستجوبين حول موقع الفندق. أخرى
 "يقع في حيز جغرافي مالئم للعطل وألعمالي" −
− Proche de la mer"  
− Not so far from Airport"" 
− La situation géographique et à proximité de la mer" "  
  "الموقع القريب من اآلثار" −
فقد احتل المرتبة الثانية من حيث تكرار ذكره من قبل المستجوبين، " ال شيء"أما ما قمنا بترميزه بـ 
قصدا منهم أن ما يحصلون عليه من الفندق هو الحد الكافي أو األدنى " ال شيء"حيث اكتفى بعضهم بكتابة 
وأضاف البعض اآلخر . خدمات وأن الفندق ال يقوم بجهود إضافية لتقديم قيمة إضافية يدركها هؤالءمن ال
  :تعليقات حول ما يقصدونه بذلك مثل
 " أشغاليباستثناء قربه  من  مكان  تواجد    شيءتقريبا  ال  " −
  "األفضل هو ال توجد بدائل كثيرة" −
 "فنادق القطاع العمومي كلها متشابهة" −
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لية جدا مقارنة مع خدماته  أسعاره إنبل ..  إضافة يةأم لي لم يقد" −  "...غا
ويتضح من هذه االقتباسات أن بعض المستجوبين وبالرغم من تكرارهم للتعامل مع نفس الفندق إال أنه 
يمكن إلتماس بعض من عدم الرضا حول مؤسساتهم الفندقية، وأنهم إن توفرت لهم بدائل أخرى أكثر جاذبية 
  .بتغيير الفندق على الفورسيقومون 
أما فيما يتعّلق بالشخصنة، فقد ذكر المستجوبون بعضا من الجوانب التي يرون أنها تقّدم لهم اإلضافة 
  :مع فندقهم المعتاد ونذكر من بينها
  "اختيار الغرف حسب الرغبة " −
  "مةالمقد ةاالعتناء الخاص و الهدايا الشخصي" −
− "Assure une chaîne de froid à mes produits (réactifs vaccins) 
lors des missions de travail" 
 "تقديم خدمات شخصية" −
− "speed to solve problems or particular requests" 
مهما كانت بساطتها وفقط ألنها كانت موجهة  "gestures"حيث يرى المستجوبون أن بعض اللفتات 
  .يعتبرونها كإضافة قدمها لهم الفندقخصيصا لهم تجعلهم يتذكرونها ويتحدثون عنها و 
هدف هذا السؤال  :إعادة النظر في اختيار المستجوبين لمؤسساتهم الفندقية عند كل تعامل .10
لمعرفة إذا ما كان المستجوبون وبالرغم من اعتيادهم على التعامل مع نفس الفندق سيعيدون النظر في تغيير 
  :كما يليأو البقاء في نفس الفندق، وقد كانت النتائج 
  إعادة النظر في اختيار المستجوبين لمؤسساتهم الفندقية عند كل تعامل: 26. 4الجدول 
  إعادة النظر  التكرار %النسبة 
 ال 128 74.0%
 نعم 45 26.0%
  المجموع 173 100,0
  SPSS.26من إعداد الباحثة باالعتماد على مخرجات : المصدر
من المستجوبين أنهم لن يعيدوا النظر في اختيارهم لفندقهم الحالي، ) %74(السابق أجاب  من الجدول
  . فقط أجابوا أنهم سيعيدون النظر مع فندقهم عند كل تعامل) %26(أما البقية والتي تمثل نسبة 
ي وحتى نتعمق أكثر في هذه النقطة، قمنا بانشاء جدول متقاطع بين تصنيف المؤسسات الفندقية الت
وكانت نتائج . يتعامل معها المبحوثون وأقدمية تعاملهم معها وردهم حول إعادة النظر في مؤسساتهم الفندقية
  :الجدول كالتالي
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حسب نسبة إعادة نظر المبحوثين حول تغيير فندقهم ومدة تعاملهم معه  جدول متقاطع يوضح: 27. 4الجدول 
  تصنيف الفندق
  مجموعال
  التصنيف
مدة التعامل                 إعادة النظر
 نجوم 5  نجوم 4 نجوم 3  نجمتين وأقل
  ال 100% 66.7% 66.7% 100% 75%
  من سنة أقل
  نعم 0% 33.3% 33.3% 0% 25%
  ال 88.9% 85% 66.7% 85.7% 80.4%
  سنة إلى سنتين من
  نعم 11.1% 15% 33.3% 14.3% 19.6%
  ال 72.7% 79.2% 80% 84.6% 79.4%
  سنوات 5إلى  3 من
  نعم 27.3% 20.8% 20% 15.4% 20.6%
  ال 54.5% 71.4% 50% 66.7% 60%
  سنوات 10إلى  6 من
  نعم 45.5% 28.6% 50% 33.3% 40%
  ال 25% 50% 100% / 44.4%
  سنة 11أكثر من 
  نعم 75% 50% 0% / 55.6%
  SPSS.26رجات من إعداد الباحثة باالعتماد على مخ: المصدر
من المبحوثين الذين يتعاملون مع مؤسساتهم الفندقية لمدة تقل ) %75(أن ) 27.4(يتضح من الجدول 
) %100(نجوم، بينما  4و 3منهم ينتمون لفئة ) %66.7(عن السنة ال يرون أنهم سيغيرونها، حيث أن 
املون مع مؤسساتهم الفندقية لفترة أما الزبائن الذين يتع. نجوم ونجمتين وأقل 5منهم يتعاملون مع فنادق 
، حيث نالحظ أن هذه النسبة ارتفعت )%80(تتراوح بين سنة وسنتين ال يعيدون النظر في مؤسساتهم بنسبة 
منهم ال يعيدون النظر في ) %85(نجوم حيث أن  4مقارنة بسابقتها، وسبب ارتفاعها يرجع أساسا لزبائن فئة 
من المبحوثين الذين يتعاملون مع مؤسساتهم الفندقية لمدة تتراوح ) %79.4(من جهة أخرى، فإن . مؤسساتهم
سنوات ال يعيدون النظر في مؤسساتهم الفندقية، وقد كانت نسب ردودهم متقاربة إلى حد ما بين  5و 3بين 
وعند اقترابنا من فئة المبحوثين القدامى ). %84.6(و) %72.7(جميع فئات الفنادق حيث تراوحت بين 
 10إلى  6من الذين يتعاملون مع مؤسساتهم الفندقية منذ ) %60(ن هذه النسب تتناقص، حيث أن نالحظ أ
سنة تعامل معها ال يعيدون النظر في اختيارهم لها عند كل  11ممن لديهم أكثر من ) %44.4(سنوات و
قدميتهم كلما زادت نجوم، كلما زادت أ 5وعليه ما يمكن مالحظته، أنه بالنسبة لزبائن فئة . زيارة أو تعامل
بينما بالنسبة لفئتي . رغبتهم في إعادة النظر في فندقهم، ونفس المالحظة بالنسبة لزبائن فنادق النجمتين وأقل
  .نجوم ال يمكن تحديد اتجاه واحد حيث أن هذه النسب تتناقص وتتزايد وفق كل مرحلة تعامل 4و 3
للبحث في األسباب التي أظهرت تباينا  )27.4(و) 26.4(يدفعنا التحليل السابق الوارد في الجدولين 
) عدم إعادة/ إعادة (طرح سؤال مفتوح حول السبب ) 10(في اتجاهات المبحوثين، حيث تم وراء السؤال 
النظر في الفندق الحالي، وقمنا بتحليله من خالل تقسيمه إلى جزئين، األول معني بالمستجوبين الذين ال 
  :وقد كانت اإلجابات كما يلي. الي، والثاني بأولئك الذين سيفعلونيعيدون النظر في فندقهم الح
MاENOA 07$2()89تا:A 082)7ت>;ا45ةا@)A IJ 0%0KLCا(?8
 
يوضح الشكل أسفله ): %74(بالنسبة للمستجوبين الذين ال يعيدون النظر في اختيارهم لفندقهم 
 دة نظر المستجوبين في اختيارهم لفندقهم الحالي
  
wordclouds.com  
  :وعليه يمكن تقسيم األسباب التي تدفع المستجوبين لعدم تغيير فندقهم الحالي إلى المجموعات التالية
ر المستجوبون أنهم ليست لديهم ، حيث عبّ 
النية في تغيير مؤسساتهم الفندقية الحالية ألنهم راضون عنه، وفيما يلي بعض مما ذكروه حول 
Because this hotel" ؛ 
Il répond au besoin que j'ai en mission de travail" ؛ 
Il regroupe tous."  
اعتبر المستجوبون أن تقديم مستويات ثابتة من الخدمة عند كل تعامل مع 
مرة من ) 21(تغييره، فقد تم ذكر هذا السبب 
Car la prestation reste toujours au top"؛ 
ألن الخدمة المقدمة من طرف هذا الفندق جيدة و مادامت لم تتغير فلن ألجأ إلى 
je pense que la qualité est préservée"؛ 
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  :األسباب التي تدفعهم لعدم التفكير في تغيير فندقهم الحالي
أسباب عدم إعا: 8. 4الشكل 
من إعداد الباحثة باالعتماد على موقع 
)22(تحصل الرضا على أكبر عدد من التكرارات 
 ؛"دائما حسب تطلعاتي" −
− Je suis toujours satisfait"" ؛ 
 ؛"يعجبني التعامل مع هذا الفندق" −
 ؛"تتوفر فيه كل شروط الرفاهية" −
−  is perfect for me"
− "
−  les critères recherchés"
 ):الثبات(االستمرارية 
فنادقهم هو السبب الذي يدفعهم لعدم التفكير في 









  : الرضا
• 
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− "Rien ne change à l'hôtel, toujours le même accueil chaleureux, 
les mêmes chambres ..."؛ 
وهران بنفس المعايير  أوالن جودة خدماته ثابتة سواء هنا في الجزائر العاصمة " −
 ؛"العالمية بالمقارنة مع روسيا حسب تجربتي
− Le service proposé est excellent à chaque visite""؛ 
− Qualité constante""؛ 
− Une certaine stabilité dans la qualité de service""؛ 
 ؛"لم أجد داعي إلعادة النظر، كان في المستوى كلما أقمت فيه" −
− Always the same"." 
حيث يعتبر بعض المستجوبين أن فندقهم هو األفضل في منطقته، وعليه ال يرون أنهم  :األفضل •
مرة، ومن بين ما ) 15(تعامل معه في المستقبل، وقد تكرر هذا السبب سيقومون بإعادة النظر في ال
 :ذكره المستجوبون
 "حال منه أفضليوجد فندق آخر  ال" −
لفنادق المجاورة له والتي ال تلبي رغباتي أفضل ألنه" −   "فندق في مدينتي مقارنة مع ا
− Après avoir testé les autres hôtels, le choix est fait."" 
 "الواليةندق في ف أحسن" −
− "Mon hôtel préféré " 
 "حسب وجهة نظري  األفضل ألنه" −
اعتبر المستجوبون أن ثقتهم في فنادقهم هي السبب الذي لن يدفعهم إلى تغييره، حيث تكرر  :الثقة •
 : مرات، وفيما يلي بعض مما برروا به ذلك) 9(ذكر الثقة 
 "هناك تجربة مع هذا الفندق وثقة" −
− After years trying this hotel I trust their quality services blindly""  
− J'ai confiance en cet hôtel"" 
− J'ai confiance en leur service,  je me sens à l'aise""  
كما رأى المستجوبون أن الراحة التي يحصلون عليها من خالل تعاملهم مع  :الراحة، الموقع، الجودة •
هي السبب الذي لن يقوموا ) 7(، وجودة خدماته )8(موقع المناسب لهم  ، باإلضافة إلى)8(فندقهم 
 :بإعادة النظر في تغيير فندقهم، حيث ذكر منهم ما يلي
 "الموقع وجودة الخدمة" −
 "مرتاح معه ألني" −
 "ال داعي لتغيير مكان ترتاح فيه" −
 "النظر الن موقعه  جيد  و متوفر فيه  كل متطلباتي أعيدال " −
− à cause du rapport qualité/prix proposé par l'hôtel."" 
− Je me sens très à l'aise" " 
− du fait que je me sens bien dans cet hôtel"" 
لمقدمة وجودتها وكذلك حسن المعاملةبسب" −  "ب نوعية الخدمات ا
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عليه ومن ) 5(لمعتاد بسبب التعّود ذكر بعض المستجوبين أنهم لن يغيروا فندقهم ا
je préfère aller ou j'ai mes habitudes" 
  أسباب أخرى لعدم إعادة نظر المستجوبين في تغيير فندقهم
  التكرار   السبب   
  1  الموظفون
  1  النظافة
  1  الوحيد
  1  االقتناع
  1  لم أختره
  1  ألني متطلب
يوضح الشكل أسفله ): %26(بالنسبة للمستجوبين الذين يعيدون النظر في اختيارهم لفندقهم 
 أسباب إعادة نظر المستجوبين في اختيارهم لفندقهم الحالي
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− The location is great""  
 ):التعّود
 :بين ما عّبروا عنه حول ذلك ما يلي
 "ألنني اعتدت عليه" −
 "أمر يخص حالة التعود عليه" −
− "
  "تعودنا عليه" −
  :أما بقية األسباب األقل تكرارا نوردها في الجدول التالي
: 28. 4الجدول 
التكرار   السبب   التكرار   السبب 
  2  العالقة  4
  2  المالءمة  4
  2  أحسه مثل بيتي  3
  1  الوالء  3  ال توجد خيارات أخرى
  1  التحسن  2
  1  سعر/ الجودة  2
  1  السمعة  2
  wordclouds.comمن إعداد الباحثة باالعتماد على موقع 
  :ي تغيير فندقهم الحالياألسباب التي تدفعهم للتفكير ف
: 9. 4الشكل 
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مع فنادقهم حسب الشكل السابق، ندرج ترتيب تكرار أسباب إعادة نظر المستجوبين للتعامل مرة أخرى 
  :كما يلي
بمثل ما كان سبب استمرار تعامل المستجوبين وعدم إعادتهم النظر في فنادقهم هو ثبات  :التراجع •
مستويات الخدمة، فقد كان نفس السبب أي تراجع مستويات الخدمة وعدم ثباتها هو المحفز الذي 
) 12(السبب هو األكثر تكرارا سيدفع المستجوبين إلى تغيير فندقهم إن وجدوا البديل، حيث كان هذا 
 :مرة، وقد فّصل البعض في هذا العنصر كما يلي
− Au fi l des années certains aspects se dégradent"". 
  "ألن الوضعية ممكن أن ال تستقر على حالها و قد رأيت ذاك مع فنادق سابقة" −
− Dégradation du service"" 
− La dégradation de l'édifice d'année en année" " 
 "الجزائري ال يواظب على نفس الخدمة" −
− La dégradation à vue d’œil "" 
− "il est important que le service et le ressenti soit le même 
aucune intransigeance quand on est dans un Hotel 5*" 
− "Si on compare la qualité des prestations comparé à d’autres 
hôtels  "X" dans le monde on se rends compte que le rapport 
qualité prix n’est pas top à Alger. Je pense notamment au 
personnel qui est parfois désagréable ou la nourriture qui peut 
être trop basique, ce qui est dommage pour un 5 étoiles. Si je 
compare l’hôtel de nos pays voisin je constate une grande 
différence de prestation dans sa globalité, alors que le prix par 
nuit est très semblable" ...   
من المستجوبين أنهم سيعيدون النظر في فندقهم المعتاد لتوفّر بدائل أخرى ) 12(يرى  :وجود البدائل •
 :لي، حيث ذكروا ما يليقد تكون أفضل من فندقهم الحا
   ؛"أحسنعندما  يتوفر ما هو  " −
− "C'est peut être un hôtel régulier mais je suis toujours ouverte à
de meilleures propositions"  
  ؛"واألسعارمنه من حيث الخدمة  أحسن أجدربما " −
 ؛"المستجدات والخدمات الجديدة" −
 ؛"أخرىلوجود خيارات " −
− "Je cherche toujours l 'excellence du service" 
بعض من المستجوبين يرون أنهم قد يعيدون النظر في فندقهم من أجل  :السعر، المقارنة، التغيير •
 :البحث عن أسعار أفضل من الحالي، أو فقد رغبة في المقارنة والتغيير مثل ما ذكره  بعضهم أدناه
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− "Côté prix c’est très cher" 
− "Les prix exagérés" 
− "Looking for better prices" 
دخول مؤسسات فندقية جديدة الخدمة وارتفاع القدرة التنافسية فيما بينها يجعلني " −
  "بينها لضأفا
− "Découvrir d'autres hôtels pour raison du changement" 
− "Histoire de changer de lieu" 
  :للتغيير، فندرجها في الجدول التالي أما بقية األسباب األقل تكرارا التي تدفع المستجوبين
  عادة نظر المستجوبين في تغيير فندقهمإلأسباب أخرى : 29. 4الجدول 
  التكرار   السبب   التكرار   السبب   التكرار   السبب 
  1  النظافة  2  الموقع  5  السعر
  1  التجربة  1  التعامل  4  المقارنة
 يوجد فندق أفضل ال  1  الخدمة  3  التغيير
  منه حاليا
1  
  1  المطعم  2  الثقة
  wordclouds.comمن إعداد الباحثة باالعتماد على موقع : المصدر
يساعد تحليل األجوبة السابقة على رسم صورة أوضح حول األسباب والمحفزات التي تساعد 
ليين من خالل تعزيز الجوانب المؤسسات الفندقية على اختالف تصنيفاتها على المحافظة على زبائنها الحا
اإليجابية التي تقّدمها، وتقليل أو منع تسربهم عبر معالجة النقائص التي تعاني منها، خصوصا وأن التحليل 
أظهر جليا أنه حتى ولو كان الزبون من القدامى فسيعيد دائما النظر في اختياره ) 27.4(الوارد في الجدول 
  .صل على ما يتوقعه منهالمؤسسته الفندقية في حال ما لم يح
  تحليل األسئلة المتعلقة بما بعد تعامل المستجوبين مع مؤسساتهم الفندقية: ثالثا
تعتبر ممارسات التسويق بالعالقات كاملة عند قيام المؤسسة بمتابعة زبائنها بعد نهاية التعامل معهم أو 
  :ه الممارسات كما يليمغادرتهم الفندق، وعليه يعد من الضروري استكشاف بعض من أوجه هذ
بما أن عينة المبحوثين تتمثل حصريا في الزبائن : التواصل بعد المغادرة أو انتهاء التعامل .1
الدائمين، فمن المفترض أن تكون لديهم عالقات تواصل دورية مع مؤسساتهم الفندقية التي ينبغي في إطار 
ويعرض . على قنوات التواصل مفتوحة معهم تبنيها للتسويق بالعالقات أن تحافظ عليهم من خالل اإلبقاء
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  تواصل المؤسسات الفندقية بزبائنها بعد المغادرة أو انتهاء التعامل: 30. 4الجدول 
  التواصل بعد المغادرة  التكرار %النسبة 
 طوال الوقت 15 8.7%
 من حين آلخر 35 20.2%
 نادرا 35 20.2%
 أبدا 88 50.9%
  المجموع 173 100.0%
  SPSS.26من إعداد الباحثة باالعتماد على مخرجات : المصدر
أن نصف المبحوثين ال يتم االتصال بهم أبدا بعد مغادرتهم أو انتهاء ) 29.4(يتبين من الجدول 
المتبقيين فال يتم ) %40.4(لديهم تواصل دائم معها، أما الـ ) %8.7(تعاملهم مع مؤسساتهم الفندقية، بينما 
االتصال بهم إال من حين لآلخر أو نادرا، وعليه ليم يتم رصد تواصل كبير مع الزبائن الدائمين والذي من 
  . المفترض أن يتم إلتماسه في ظل تبني التسويق بالعالقات
األكثر استخداما من قبل المؤسسات الفندقية  قصد تسليط الضوء على أداة االتصال: أداة التواصل .2
 :محل الدراسة للمحافظة على االتصال مع زبائنها تم الوصول إلى النتائج التالية
  أداة تواصل المؤسسات الفندقية مع زبائنها الدائمين: 31. 4الجدول 
  التواصل أداة  التكرار %النسبة 
 بالهاتف التواصل 37 21.4%
 االلكتروني بالبريد التواصل 58 33.5%
 المباشر غير التواصل 19 11.0%
 تواصل يوجد ال 84 48.6%
 ترويجية عروض وجود 37 21.4%
  المجموع 173 100.0%
  SPSS.26من إعداد الباحثة باالعتماد على مخرجات : المصدر
نصف المستجوبين أكدوا أن مؤسساتهم  بنفس نتائج الجدول السابق نالحظ من هذا الجدول أن تقريبا
الفندقية ال تتواصل معهم بأي شكل من األشكال، حتى أنهم ال يتعّرضون لوسائل االتصال غير المباشرة مثل 
من يطلعون على هذه ) %11(وأن فقط . الموقع االلكتروني، شبكات التواصل االجتماعي، اإلعالنات وغيرها
) %21.4(فيتم التواصل معهم عبر البريد االلكتروني، و ) %33.5(بته أما ما نس. الوسائل غير المباشرة
  .منهم تستخدم مؤسساتهم الفندقية الهاتف للمحافظة على االتصال معهم
تعتبر نوادي الزبائن إحدى الممارسات التسويقية التي : العضوية في نادي بالمؤسسة الفندقية .3
 األعضاء وتمنحهم من معينة مجموعة باالنتماء إلى تسعى للحفاظ على الزبائن من خالل تعزيز شعورهم
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المؤسسة، وعليه تم البحث في عينة الدراسة عن إذا ما كانت المؤسسات  لدى خاصة مكانة لديهم بأن شعورا
 .الفندقية المدروسة تستخدم هذه األداة
  .سة الفندقيةتابع للمؤس عضوية المستجوبين في نادي: 32. 4الجدول 
  العضوية في نادي  التكرار %النسبة 
 ال 150 86.7%
 نعم 23 13.3%
  المجموع 173 100.0%
  SPSS.26من إعداد الباحثة باالعتماد على مخرجات : المصدر
يتضح من الجدول السابق أن معظم المبحوثين ال ينتمون ألي ناد تابع لمؤسساتهم الفندقية وذلك بنسبة 
  . منهم) 86.7%(
بمثل العضوية في النوادي، تعتبر بطاقات الوالء أداة تسويقية يمكن من خاللها : امتالك بطاقة والء .4
التعرف على الوالء المالزم لسلوك تكرار الشراء، وبما أن عينة المبحوثين تدرس الزبائن الدائمين، من الالزم 
 :النتائج معرفة من منهم يمتلك مثل هذه البطاقات، ويوضح الجدول التالي هذه
  امتالك المستجوبين لبطاقة والء: 33. 4الجدول 
  امتالك بطاقة والء  التكرار %النسبة 
 ال 129 74.6%
 نعم 44 25.4%
  المجموع 173 100.0%
  SPSS.26من إعداد الباحثة باالعتماد على مخرجات : المصدر
من أفردا العينة يمتلكون بطاقات والء لمؤسساتهم ) %25.4(يتبين أن ) 33.4(تبعا لنتائج الجدول 
  .الفندقية التي يتعاملون معها
ويعرض الجدول المتقاطع التالي صنف المؤسسات الفندقية التي تمارس برامج الوالء من خالل منح 
  : العضوية في النوادي ومنح بطاقات والء لزبائنها الدائمين
  جدول متقاطع يوضح توزيع الزبائن المنتمين لبرامج الوالء حسب تصنيف الفندق: 34. 4الجدول 
  برنامج الوالء                            التصنيف نجوم 5  نجوم 4 نجوم 3  نجمتين وأقل  المجموع
  )%13.3(نسبة الزبائن الذين ينتمون لنادي  56.5% 30.4% 13.0% 0.0% 100%
  )%25.4(نسبة الزبائن الذين يمتلكون بطاقة والء  50.0% 29.5% 20.5% 0.0% 100%
  SPSS.26من إعداد الباحثة باالعتماد على مخرجات : المصدر
من المبحوثين الذين ينتمون إلى ناٍد بمؤسساتهم الفندقية، ) %56.5(حيث يتضح من الجدول أن 
نجوم، وأن حوالي  5ت فندقية مصنفة من الذين يمتلكون بطاقات والء هم زبائن لدى مؤسسا) %50.0(و
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من الذين ينتمون ) %13(نجوم، كما أن ما نسبته  4منهم يتعاملون مع مؤسسات فندقية مصنفة ) 30%(
نجوم، أما من هو زبون لدى أقل من  3من الذين يملكون بطاقة والء هم زبائن لدى فنادق ) %20.5(لناٍد و
وعليه يمكن مالحظة وجود ترتيب تنازلي في نسب االنتماء إلى هذا التصنيف فال ينتمي ألي برنامج والء، 
برنامج والء يتوافق مع تصنيف الفندق، فالفنادق الفاخرة تمتلك من المقومات المادية والبشرية ما يسمح لها 
بتطوير عالقاتها مع زبائنها من خالل برامج الوالء كالعضوية في مختلف النوادي ومنح بطاقات والء، أما 
كعدم امتالك مسبح، قاعة ( سسات الفندقية األقل تصنيفا فهي محدودة لحد كبير في إمكانياتها المادية المؤ 
كالموظفين المؤهلين ألداء مهام خاصة والدعم اإلداري (أو البشرية ) رياضة أو مركز للعناية بالجسم وغيرها
 ). الالزم لمتابعة مثل هذه البرامج
  بالمعلومات الشخصية للمستجوبين تحليل األسئلة المتعلقة: رابعا
  :في هذا القسم نقوم بتحليل المعلومات الديمغرافية للمستجوبين، والني نوردها كما يلي
لمعرفة أي صنف من الزبائن المبحوثين يتعامل أكثر مع المؤسسات الفندقية محل : الجنس .1
 :الدراسة، يتم عرض جنس المبحوثين في الجدول التالي
  جنس المستجوبين: 35. 4الجدول 
  الجنس  التكرار %النسبة 
 ذكر 101 58.4%
 أنثى 72 41.6%
  المجموع 173 100.0%
  SPSS.26من إعداد الباحثة باالعتماد على مخرجات : المصدر
أن نسبة الذكور واإلناث ليست بمتباعدة مع وجود غالبية للمستجوبين ) 35.4(يتضح من الجدول 
  .من إجمالي العينة) %58.4(ذكور الذين يمثلون نسبة ال
أما فيما يخص فئة أعمار المبحوثين، ومع األخذ بعين االعتبار أن توزيع االستمارة : الفئة العمرية .2
 :كان إلكترونيا، فقد كانت النتائج كما يلي
  الفئة العمرية للمستجوبين: 36. 4الجدول 
  فئة األعمار  التكرار %النسبة 
11.0% 19 18- 25 
43.4% 75 26- 35 
34.1% 59 36- 45 
9.8% 17 46 - 60 
 61أكثر من  3 1.7%
  المجموع 173 100.0%
  SPSS.26من إعداد الباحثة باالعتماد على مخرجات : المصدر
FGدرا9                    ا()'&ا(ا MاENOA 07$2()89تا:A 082)7ت>;ا45ةا@)A IJ 0%0KLCا(?8
231 
 
اب، حيث أن أغلب المستجوبين في عينة الدراسة هم من فئة الشب) 36.4(نالحظ من الجدول 
وهي  35و  26منهم تتراوح أعمارهم بين ) %43.4(سنة، و  25و  18منهم يتراوح سنهم بين ) 11%(
، وقد يكون هذا راجعا ألن )%34.1(يمثلون نسبة  45و  36أكبر نسبة، كما أن من تتراوح أعمارهم بين 
ة والتي قليال ما تستخدم الوسائط سن 61االستبيان تم توزيع إلكترونيا وبالتالي غابت فئة األعمار التي تفوق 
  .االلكترونية
ينبغي كذلك في إطار وصف عينة الدراسة معرفة المستوى التعليمي : المستوى التعليمي .3
) 36.4(ويعرض الجدول . للمبحوثين، حيث كلما كان مرتفعا كلما كان استيعاب وفهمهم لألسئلة جيدا
 :المستوى التعليمي للمبحوثين
  المستوى التعليمي للمستجوبين: 37. 4الجدول 
  المستوى التعليمي  التكرار %النسبة 
 ثانوي وأقل 6 3.5%
 جامعي 62 35.8%
 دراسات عليا 105 60.7%
  المجموع 173 100.0%
  SPSS.26من إعداد الباحثة باالعتماد على مخرجات : المصدر
أغلب المبحوثين قد تحصلوا على دراسات عليا بنسبة من خالل نتائج الجدول أعاله نالحظ أن 
أما الفئة التي لديها مستوى ثانوي وأقل تمثل فقط نسبة ). %35.8(وأن الجامعيين يمثلون نسبة ) 60.7%(
)3.5%.(  
يسمح التعرف على مهنة المبحوثين من تحليل تعامالتهم مع المؤسسات الفندقية بحسب : المهنة .4
 :وتتوزع وظائفهم كما يلي. قاأصنافها كما سنوضحه الح
  مهنة المستجوبين: 38. 4الجدول 
  المهنة  التكرار %النسبة 
 طالب 24 13.9%
 موظف 116 67.1%
 مهن حرة 25 14.5%
 متقاعد 1 0.6%
 دون عمل 7 4.0%
  المجموع 173 100.0%
  SPSS.26 من إعداد الباحثة باالعتماد على مخرجات: المصدر
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، تليهم )%67.1(أن معظم أفراد العينة هم من الموظفين بنسبة ) 38.4(يتضح مما ورد في الجدول 
ثم الطلبة خصوصا طلبة الدكتوراه بنسبة ) %14.5(نسبة المستجوبين الذي يمتهنون أعماال حرة بنسبة 
)13.9%.(  
ي تتعامل مع مؤسسات كان الهدف من البحث في دخل المبحوثين معرفة األصناف الت :الدخل .5
 :ويبين الجدول التالي دخول المبحوثين). 10.4(فندقية معينة كما سنوضحه في الشكل 
  دخل المستجوبين: 39. 4الجدول 
  الدخل  التكرار %النسبة 
 دج 18.000أقل من   7 4.0%
 دج 32.000 - 18.001  9 5.2%
 دج 45.000 - 32.001  17 9.8%
 دج  65.000 - 45.001 32 18.5%
 دج  100.000 - 65.001 35 20.2%
 دج  150.000 - 100.000 25 14.5%
 150.001أكثر من   19 11.0%
 لست أجير 24 13.9%
 أخرى 5 2.9%
  المجموع 173 100.0%
  SPSS.26من إعداد الباحثة باالعتماد على مخرجات : المصدر
خول المستجوبين أتت بنسب متقاربة إلى حد ما بين الخيارات التي أن د) 39.4(يتضح من الجدول 
دج  100.000 -دج  65.001منهم وهي فئة الدخل ) %20.2(تم اقتراحها، حيث أن أكبر نسبة مثلت 
دج  150.000و  100.01ثم فئة ). %18.5(دج بنسبة  65000 -  45.001تليها الفئة األقل منها وهي 
  .بة للفئة أخرى، فقد أتت في شكل دخول بالعمالت األجنبية بالنسبة لألجانبأما بالنس). %14.5(بنسبة 
جنسية المبحوثين في هذه الدراسة، والتي تسمح لنا بتحليل نتائج ) 40.4(يوضح الجدول : الجنسية .6
 .الدراسة مع األخذ بعين االعتبار هذا المعيار
  وبينجنسية المستج: 40. 4الجدول 
  الجنسية  التكرار %النسبة 
 جزائرية 167 96.5%
 أخرى 6 3.5%
  المجموع 173 100.0%
  SPSS.26من إعداد الباحثة باالعتماد على مخرجات : المصدر
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من الجزائريين، أما البقية فكانت أجانب من ) %96.5(اشتملت عينة المستجوبين على ما نسبته 
ي الباحثة إلى الوصول لعينة من األجانب إال أن ذلك كان صعبا فلسطين، إيطاليا ومصر، بالرغم من سع
بسبب تعقد وصول الرسالة، واالحتمال الضئيل  TripAdvisorخصوصا لعدم إيجادها تجاوبا على موقع 
  .لقراءتها واالهتمام باإلجابة على االستبيان
 Multiple(تعدد كحوصلة ألهم الخصائص الديموغرافية للمبحوثين، تم إجراء تحليل توفيقي م
correspodance analysis: MCA(  بين مهن المبحوثين، دخولهم وصنف المؤسسات الفندقية التي
  :يتعاملون معها والتي نبرزها في الشكل التالي
  الفندقية  مؤسساتهم وتصنيفتوفيقي متعدد بين مهن المبحوثين، دخولهم  تحليل: 10. 4الشكل 
  
R :Revenue  الدخل- O :Occupation  المهنة- C :Classification التصنيف  
  XLSTAT.2014من إعداد الباحثة باالعتماد على مخرجات : المصدر
ممثلة باللون (يتضح من الشكل السابق أنه يمكن تقسيم المبحوثين إلى ثالثة مجموعات، األولى 
ت الفندقية ذات التصنيف نجمتين وأقل، وهم ذوي الدخول تمثل أولئك الذين يتعاملون مع المؤسسا) األزرق
ممثلة باللون (أما المجموعة الثانية . دج، والذين هم طالب أو ال يملكون عمال 32.000التي ال تتجاوز 
 5و 4، 3تجمع بشكل أساسي المبحوثين الذين يتعاملون مع المؤسسات الفندقية ذات التصنيف) البرتقالي
" آخر"دج، كذلك الذي أجورهم تنتمي لفئة  150.000وأكثر من  45.000تتراوح بين  نجوم والذين دخولهم
وهي دخول بالعمالت األجنبية بالنسبة لألجانب، وتشمل هذه المجموعة الثانية أساسا ذوي المهن الحرة 
ب من جان). نجوم 3عددهم واحد فقط ويتعامل مع مؤسسة مصنفة (والموظفين، كما تم إدراج المتقاعدين 
والتي تمثل تقاطع المجموعتين األولى والثانية ) موضحة باللون األخضر(آخر تمت إضافة مجموعة ثالثة 
من خالل فئة الموظفين الذين بعد تحليل صنف المؤسسات التي يتعاملون معها اتضح أنهم يتعاملون مع 







































(axes F1 and F2: 66,86 %)
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نجوم،  4مع صنف ) %38(نجوم،  3مع صنف ) %24(مؤسسات فندقية من تصنيف نجمتين وأقل، 
  ). 4الملحق (نجوم  5مع المؤسسات الفندقية المصنفة ) %22(و
  تحليل اتجاهات المستجوبين حول متغيرات الدراسة: المطلب الثالث
  .ن حول التسويق بالعالقات والميزة التنافسيةفي هذا المطلب سنقوم بتحليل اتجاهات المستجوبي
  اتجاهات المستجوبين حول التسويق بالعالقات : أوال
فيما يلي سنقوم بتحليل اتجاهات المستجوبين حول متغير التسويق بالعالقات من خالل تحليل عبارات 
وتجدر اإلشارة إلى . الشكاوىكل ُبعد من أبعاده والمتمثلة في جودة الخدمة، تقوية العالقة مع الزبون وٕادارة 
أنه عند توزيع االستمارة االلكترونية، عمدت الباحثة إلى عدم ذكر عناوين األبعاد، واكتفت بوضع العبارات 
حتى تتفادى أن يتّحيز المستجوبون لُبعد معّين  34إلى السؤال رقم  1في قالب واحد  أي من السؤال رقم 
  :لوفيما يلي نتائج هذا التحلي. دون آخر
تشمل جودة الخدمة على خمسة أبعاد هي الملموسية،  :اتجاهات المستجوبين حول جودة الخدمة .1
  :االعتمادية، االستجابة، األمان والتعاطف، وفيما يلي عرض لنتائج تقييم المستجوبين لهذا الُبعد






 عبارات جودة الخدمة
  .يناسبك موقع الفندق كثيرا .1 4,38 1,112 مرتفع جدا
 .تِجد معدات الفندق وتجهيزاته حديثة .2 3,90 1,124 مرتفع
 .يملك الموظفون مظهرا أنيقا طوال الوقت .3 4,06 1,082 مرتفع
 .يوفر لك الفندق مجموعة متنوعة من األطباق والمشروبات حسب احتياجاتك .4 3,76 1,210 عمرتف
 .يقدم لك الموظفون خدمة خالية من األخطاء من أول مرة .5 3,75 1,091 مرتفع
 .يقدم لك الموظفون الخدمات التي تطلبها في الوقت المناسب .6 3,88 1,050 مرتفع
 .سرعة مع أقل وقت انتظارتحصل على الخدمة ب .7 3,71 1,072 مرتفع
 .دائما ما يتفرغ الموظفون للرد على استفساراتك .8 4,02 1,000 مرتفع
 .بهذا الفندق تواجدكتشعر باألمان أثناء  .9 4,58 0,785 مرتفع جدا
 .يتميز الموظفون باللباقة واللطف .10 4,35 0,853 مرتفع جدا
 .لى أسئلتكيملك الموظفون المعارف الالزمة للرد ع .11 3,99 0,958 مرتفع
 .يولي الموظفون اهتماما فرديا بك .12 3,81 1,058 مرتفع
  .يفهم الموظفون احتياجاتك الخاصة .13 3,69 1,071 مرتفع
  .يقدر الموظفون ظروفك ويتعاطفون معك .14 3,81 1,107 مرتفع
  المتوسط الحسابي العام 3,97 1,04 مرتفع
  SPSS.26من إعداد الباحثة باالعتماد على مخرجات : المصدر
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يتضح من الجدول أن جميع أفراد العينة موافقون على أن مؤسساتهم الفندقية تقّدم لهم خدمات ذات 
وهي قيم مرتفعة إلى مرتفعة ) 4.58و  3.69(جودة، حيث تراوحت قيم المتوسطات الحسابية إلجاباتهم بين 
عينة الدراسة ما قيمته  كما بلغت قيمة المتوسط اإلجمالي لجودة الخدمة في. جدا ضمن مجال سلم ليكارت
في رفع هذا المتوسط حيث كانت ) 9(وقد ساهمت العبارة رقم ). 1.04(بانحراف معياري قدره ) 3.97(
، )0.785(وبأقل انحراف معياري من بين جميع عبارات جودة الخدمة والذي كانت قيمته ) 4.58(قيمتها 
. رهم باألمان بشكل عال داخل مؤسساتهم الفندقيةوهذا ما يدل أن المستجوبين أجمعوا إلى حّد كبير على شعو 
لكن ) 4.38(كما أن العبارة األولى والتي تعّبر عن مالءمة الموقع حضيت بمتوسط حسابي مرتفع قيمته 
واتفق المستجوبون بشكل كبير على أن موظفي مؤسساتهم الفندقية يتميزون ). 1.11(بانحراف معياري قدره 
وحتى نتعمق بشكل أكبر ). 0.85(، وانحراف قدره )4.35(متوسط هذه العبارة باللطف واللباقة، حيث بلغ 
حول أكثر ُبعد من أبعاد جودة الخدمة حضي بالموافقة من قبل المستجوبين قمنا بحساب متوسطات 
  :واالنحرافات المعيارية لكل ُبعد على حدة، وكانت النتائج كما يلي
 نتائج تقييم المستجوبين لجودة الخدمة وفقا ألبعادها: 42. 4الجدول 
  أبعاد جودة الخدمة المتوسط الحسابي االنحراف المعياري القرار
  الملموسية 4.02 1.132  مرتفع
  االعتمادية 3.82 1.070  مرتفع
  االستجابة 3.86 1.036  مرتفع
  األمان 4.31  0.865  مرتفع جدا
  التعاطف 3.77 1.079  مرتفع
  SPSS.26من إعداد الباحثة باالعتماد على مخرجات : صدرالم
حسب إجابات أفراد العينة فإن األمان هو أكثر ُبعد من أبعاد جودة الخدمة الذي كان لديه أكبر وزن 
، )4.31(في تقييمهم اإليجابي لجودة الخدمة بمؤسساتهم الفندقية، حيث بلغت قيمة متوسطه الحسابي 
وعليه يمكن القول أن . والذي يعتبر األقل من بين جميع األبعاد األخرى) 0.86(وانحرافه المعياري 
المستجوبين راضون جدا عن توفر األمن في فنادقهم، ولطافة ولباقة موظفيهم، وامتالكهم المعارف الالزمة 
ة من جانب آخر أتى بعد الملموسية كثاني ُبعد بعد األمان من حيث درجة موافق. للّرد على استفساراتهم
المستجوبين حول مالءمة موقع فنادقهم، توفر التجهيزات والمعدات الحديثة، األناقة الدائمة للموظفين وتقديم 
والذي يعتبر ) 4.02(حيث بلغ متوسطه الحسابي . الفندق ألطباق ومشروبات متنوعة وفقا الحتياجاتهم
وهذا ما ). 1.13(انت قيمته مرتفعا، لكنه حقق أكبر انحراف معياري من بين جميع األبعاد والذي ك
وكثالث ُبعد من أبعاد جودة الخدمة . سيستدعي منا الحقا البحث في سبب التشتت بين إجابات المستجوبين
، ويعكس ذلك )1.03(وانحرافا معياريا قدره ) 3.86(أتت االستجابة التي حققت متوسطا حسابيا مرتفعا قيمته 
أما بعد . مون لهم الخدمات بسرعة ويتفرغون للرد على استفساراتهمموافقة المستجوبين أن موظفي فنادقهم يقد
وانحرافا معياريا بلغ ) 3.82(االعتمادية والذي حقق متوسطا حسابيا قريبا من االستجابة حيث كانت قيمته 
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، يوضح أن المستجوبين يوافقون على أنهم يحصلون على خدمات خالية من األخطاء وفي الوقت )1.07(
خيرا تحصل بعد التعاطف على أقل متوسط حسابي من بين أبعاد جودة الخدمة األخرى والذي أ. المناسب
  ).1.07(وانحراف معياري قدره ) 3.77(يبقى مرتفعا بقيمة 
تقوية العالقة مع الزبون هي أحد األبعاد  :اتجاهات المستجوبين حول تقوية العالقة مع الزبون .2
مل ثالثة أبعاد أساسية في هذا المفهوم وهي الثقة وااللتزام المحورية في التسويق بالعالقات حيث تش
  :واالتصال، وسنحاول في ما يلي استكشاف هذه الممارسات من خالل تقييم المستجوبين لهذه األبعاد






العالقة مع الزبونعبارات   
 .يلتزم الموظفون بواجباتهم تجاهك .15 4,04 9900, مرتفع
 .تثق بالخدمات التي يقدمها لك الفندق .16 4,18 9000, مرتفع
 .يفي الفندق بوعوده لك باستمرار .17 4,05 9900, مرتفع
  .خدمات مشخصنة الفندقلك  يقدم .18 3,25 1,255 متوسط
 .يسألك الفندق عن احتياجاتك باستمرار .19 3,23 1,272 متوسط
 .كيقوم الفندق بإجراء تعديالت لتناسب احتياجات .20 3,33 1,216 متوسط
 .يقدم لك الموظفون معلومات دقيقة .21 3,76 1,076 مرتفع
 .يقدم لك الموظفون معلومات موثوقة .22 3,91 1,002 مرتفع
 .يمكنك الوصول بكل بسهولة إلى موظفي الفندق .23 4,11 9180, مرتفع
 يتيح لك الفندق المجال إلبداء رأيك ومقترحاتك .24 3,90 1,124 مرتفع
  المتوسط الحسابي العام 3,77 1,07 مرتفع
  SPSS.26من إعداد الباحثة باالعتماد على مخرجات : المصدر
تفعة فيما يخص بعد تقوية العالقة مع من الجدول السابق، يتضح أن اتجاهات المستجوبين كانت مر 
في رفع قيمة هذا البعد، حيث ) 2(وقد ساهمت العبارة رقم ). 4.18و  3.23(الزبون، وقد تراوحت القيم بين 
، وبأقل )4.18(يثق أفراد العينة في مؤسساتهم الفندقية بشكل كبير، وكان المتوسط الحسابي لهذه الفقرة 
في رفع قيمة تقوية العالقة مع الزبون، حيث ) 23(كذلك ساهمت العبارة رقم ). 0.90(انحراف معياري قيمته 
حول إمكانية وصولهم ) 0.91(وانحراف معياري قدره ) 4.11(وافق المستجوبون بمتوسط حسابي قيمته 
أما العبارات التي كانت السبب في تخفيض قيمة هذا الُبعد فتتمثل في عبارات . بسهولة إلى موظفي فنادقهم
وحصلت على أكبر انحرافات ) 3.33، 3.25، 3.23(عد االلتزام، حيث كانت قيم متوسطاتها على التوالي بُ 
وعليه فقد كانت قيمة  .على التوالي) 1.21، 1.25، 1.27( معيارية في بعد تقوية العالقة مع الزبون بقيم 
وللتعّمق أكثر في أبعاد تقوية  ).1.07(بانحراف معياري قيمته ) 3.77(المتوسط الحسابي العام لهذا البعد 
  : العالقة مع الزبون قمنا بإعداد الجدول أدناه
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 نتائج تقييم المستجوبين لتقوية العالقة مع الزبون وفقا ألبعاده: 44. 4الجدول 
  أبعاد تقوية العالقة مع الزبون المتوسط الحسابي االنحراف المعياري القرار
  الثقة 4.09 0.96  مرتفع
  االلتزام 3.27 1.25  متوسط
  االتصال 3.92 1.03  مرتفع
  SPSS.26من إعداد الباحثة باالعتماد على مخرجات : المصدر
حيث تحصلت الثقة على أعلى متوسط حسابي من بين األبعاد الثالثة المشكلة لتقوية العالقة مع 
، وهذا ما يوضح أن المستجوبين )0.96(ياري وبأقل انحراف مع) 4.09(بمتوسط حسابي قيمته  نالزبو 
يتفقون على وجود الثقة بينهم وبين مؤسساتهم الفندقية من جانب التزام الموظفين تجاههم ووثوقهم بخدمات 
أما البعد الذي احتل المرتبة الثانية فهو االتصال . الفندق، باإلضافة إلى وفائه بوعوده تجاههم باستمرار
أما ) 3.92(اهم كذلك في رفع قيمة البعد اإلجمالي حيث بلغ متوسطه الحسابي بمتوسط حسابي مرتفع س
، حيث وافق المستجوبون على حصولهم على معلومات دقيقة وموثوقة من )1.03(انحرافه المعياري فقد بلغ 
 قبل الفندق، باإلضافة إلى سهولة وصولهم لموظفي الفندق، وٕامكانية التعبير عن رأيهم ومقترحاتهم بكل
) 3.27(أما عن بعد االلتزام فقد حضي بالترتيب األخير من بين هذه األبعاد بمتوسط حسابي قدره . سهولة
، كما نالحظ )4.20و 3.40الذي هو محصور بين (وهو أقرب إلى الحد األدنى لمجال المستوى المرتفع 
ويعكس هذا ). 1.25(ي تشتتا في إجابات المستجوبين حول هذا البعد حيث بلغت قيمة االنحراف المعيار 
البعد قدرة المؤسسة الفندقية على تقديم خدمات مشخصنة، واالستفسار عن حاجات زبائنها باستمرار، 
  .باإلضافة إلى إجراء التعديالت التي تناسب احتياجاتهم
إن الخدمات التي تستدعي تواصال بين األفراد ال تخلو  :اتجاهات المستجوبين حول إدارة الشكاوى .3
خطاء أو المشكالت مهما حرصت المؤسسات على غير ذلك، وعليه تعتبر إدارة الشكاوى ُبعًدا ال يقّل من األ
أهمية عن األبعاد السابقة للتسويق بالعالقات، وفيما يلي عرض لنتائج تقييم أفراد العينة لهذا إلدارة الشكاوى 
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إدارة الشكاوىعبارات   
 .زيارتك/يبذل الفندق قصارى جهده لتجنب الخالفات المحتملة أثناء إقامتك .25 3,95 9750, مرتفع
 .ك لشكاوى أو انتقادات، يتم تسجيلها من قبل موظفي الفندقعند تقديم .26 3,71 1,130 مرتفع
 .عند تقديمك لشكوى، ال يتماطل موظفوا الفندق في حلها .27 3,58 1,084 مرتفع
 3,66 1,085 مرتفع
عند  تقديمك لشكوى، يستفسر منك الموظف المعني بحلها لفهم وتوضيح  .28
 .الموقف
 .يتواصل معك الموظف بوضوح عند تقديم حلول حول الشكوى، .29 3,69 1,054 مرتفع
 3,68 1,027 مرتفع
عند  تقديمك لشكوى، يقدم لك الموظف المكلف شرحا ُمرضيا عن سبب  .30
 .حدوث المشكلة
 3,54 1,054 مرتفع
عند  تقديمك لشكوى، ُيْبلغك الموظف المكلف بحلها بالتقدم المحقق في حل  .31
 .المشكلة
 3,29 1,311 متوسط
اعتذار، تعويض (ك الفندق تعويضات عند  تقديمك لشكوى، يقدم ل .32
 )....مادي
 .تجد اإلجراءات التي يتخذها الفندق لحل المشكالت فعالة .33 3,58 1,052 مرتفع
 3,55 1,128 مرتفع
لتجنب خالفات  تواجدكيتابعك الفندق بحرص خالل المدة المتبقية من  .34
 .أخرى
  المتوسط الحسابي العام 3,62 1,09 مرتفع
  SPSS.26الباحثة باالعتماد على مخرجات من إعداد : المصدر
، يالحظ أن ُبعد إدارة الشكاوى قد سّجل متوسطا حسابيا مرتفعا إلى )45.4(من تحليل نتائج الجدول 
إال أن هذا المتوسط يقع قريبا من الحد األدنى للمجال ). 1.09(وانحرافا معياريا قيمته ) 3.62(حّد ما قدره 
وقد ). 3.40الذي قيمته القصوى (، أي أنه قريب من المجال المتوسط )3.41الذي قيمته الدنيا (المرتفع 
، وما يمكن مالحظته في إدارة )3.95و  3.29(تراوحت قيم المتوسطات الحسابية لعبارات هذا الُبعد بين 
ات الشكاوى، عكس األبعاد األخرى للتسويق بالعالقات والتي تحتوي داخلها أبعادا أخرى، أنه عبارة عن عملي
حيث يتضح من قراءة الجدول . متسلسلة تقوم بها المؤسسة الفندقية من أجل اإلدارة الجيدة للمواقف السلبية
هم ب الخالفات المحتملة أثناء إقامتقصارى جهده لتجنل همفندقأن المستجوبين يتفقون بشكل كبير حول بذل 
كما تحّصل على أقل ) 3.95(قيمته أو تعاملهم معه، حيث سجّل هذا الجانب أعلى متوسط حسابي وكانت 
، وعليه فقد ساهمت هذه العبارة في رفع المتوسط الحسابي العام إلدارة )0.97(انحراف معياري بقيمة 
مع االستمرار في الدخول في إجراءات إدارة الشكاوى، نالحظ انخفاض مستويات المتوسط الحسابي  .الشكاوى
، إال أنها تتجه )4.20  - 3.41(ى في المجال المرتفع لسلم ليكارت مقارنة بأول عبارة، فبالرغم من أنها تبق
و  1.02(، كما أن انحرافاتها المعيارية مرتفعة حيت تراوحت بين )الحياد(أكثر نحو المستوى المتوسط 
ويمكن تحليل نتائج تقييم المستجوبين . ، وهو ما يوضح تشتت إجابات المستجوبين حول هذا البعد)1.31
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، حيث نالحظ أنه باإلضافة )3.62(إلى قسمين حسب ما يقع فوق أو أسفل قيمة المتوسط العام  لهذا البعد
إلى العبارة األولى، وافق المستجوبون بأن الموظفين يقومون بتسجيل شكاويهم أو انتقاداتهم بمتوسط حسابي 
كما . في الفنادق المعنية، أي أن اتخاذ اإلجراءات األولية لمعالجة الشكوى تتم بشكل مرتفع )3.71(قيمته 
أنه يمكن مالحظة أن عنصر التواصل والتفاعل موجود وساهم في رفع المتوسط العام لُبعد إدارة الشكاوى، 
حيث وافق المستجوبون على أن الموظف المعني بحل المشكلة يستفسر منهم من أجل فهم وتوضيح الموقف 
، وأنه يتواصل بوضوح معهم بمتوسط حسابي )1.08(، وانحراف معياري بقيمة )3.66(بمتوسط حسابي قدره 
حيث  شرحا ُمرضيا عن سبب حدوث المشكلة ، كما أنه يقّدم)1.05(وانحراف معياري قدره ) 3.69(قيمته 
؛ إن ما يمكن مالحظته من خالل )1.02(وانحراف معياري بلغ  )3,68(بلغ المتوسط الحسابي لهذه العبارة 
تقاربة من حيث قيمة المتوسطات واالنحرافات المعيارية، وتُبين إلى حد ما أن هذه العبارات الثالثة أنها م
المستجوبين الذين سبق وأن تعّرضوا لمشكل استوجب تفعيل ُبعد إدارة الشكاوى قد كانوا راضين إلى حد كبير 
ضوء على من جانب آخر، عند تسليط ال. عن جهود، اهتمام وطريقة تواصل الفندق معهم سعيا لحل المشكلة
العبارات التي ساهمت في تخفيض قيمة المتوسط الحسابي إلدارة الشكاوى فنالحظ أن أكثر عبارة ساهمت 
) المحايد(في ذلك هي تلك المتعّلقة بالتعويضات، حيث سّجلت متوسطا حسابيا يقع في المجال المتوسط 
، وهو ما يمكن تفسيره من )1.31(وأكبر انحراف معياري من بين جميع العبارات والذي بلغ ) 3.29(بقيمة 
األول أن المؤسسات الفندقية ال تقوم باالهتمام بالجانب المرتبط بالتعويضات للزبائن سواء تعّلق : جانبين
أما . األمر بتعويضات نفسية كاالعتذار أو مادية كالتعويض المالي أو مختلف الصيغ األخرى للتعويضات
لم يتعّرضوا لمواقف تستدعي الوصول إلى هذه المرحلة المتقّدمة من الثاني فقد يرجع إلى أن المستجوبين 
أما عن باقي . إدارة الشكاوى واكتفوا باختيار اإلجابة المحايدة التي ساهمت في خفض متوسط هذه العبارة
العبارات األخرى التي ساهمت في تخفيض قيمة المتوسط الحسابي العام إلدارة الشكاوى فهي مرتبطة إلى حّد 
بمتوسط حسابي قيمته " عدم مماطلة الموظفين في حل المشكلة: "بير بالمتابعة حيث وردت كالتاليك
فعالية اإلجراءات " ، )3.54(بمتوسط حسابي قيمته " اإلبالغ بالتقّدم المحقق في حل المشكلة"، )3.58(
ل المّدة المتبقية من المتابعة الحريصة خال"، وأخيرا )3.58(بمتوسط حسابي قيمته " المتخذة لحل المشكلة
، أما عن االنحرافات )3.55(والذي بلغت قيمة متوسطه الحسابي " التواجد لتجنب خالفات محتملة أخرى
  ). 1.12، 1.05، 1.05، 1.08(المعيارية لهذه العبارات فقد كانت على التوالي 
  ت المعيارية ألبعاد التسويق بالعالقات وفقا لعينة الدراسةالمتوسطات الحسابية واالنحرافا: 46. 4الجدول 
 البعد المتوسط الحسابي االنحراف المعياري القرار
 جودة الخدمة 3,97  1.04 مرتفع
 تقوية العالقة مع الزبون 3,77 1.07 مرتفع
 إدارة الشكاوى 3.62 1.09 مرتفع
  التسويق بالعالقات  3.78  1.06  مرتفع
  SPSS.26الباحثة باالعتماد على مخرجات  من إعداد: المصدر
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قد ، و )3.78(أن المتوسط الحسابي العام ألبعاد التسويق بالعالقات قد بلغ  )46.4(يوضح الجدول و 
بمتوسط حسابي  تقوية العالقة مع الزبونعد ، يليه بُ )3.97(بلغ المتوسط الحسابي لجودة الخدمة أعلى قيمة 
يتضح أن كل عليه و  )3.62(بمتوسط حسابي قدره  رة الشكاوىإداوفي األخير بعد  ،)3.77(قدره 
وهو ما يوّضح أن المؤسسات الفندقية التي يتعامل معها أفراد العينة قد  .المتوسطات الحسابية كانت مرتفعة
  .نجحت في تطبيق التسويق بالعالقات خصوصا من خالل مساهمة جودة الخدمة في ذلك
  حول الميزة التنافسية تحليل اتجاهات المستجوبين: ثانيا
 أن يجب مستدامة تنافسية ميزة امتالك أجل من أنهالذي يرى  )(Coyne, 1986 اقتراح انطالقا من
 االختالف هذا يكون أن يجبو  ،المنافسين وعروض المؤسسة منتج عرض بين االختالف بعض الزبائن يدرك
سنقوم فيما يلي بعرض نتائج آراء  .نالمنافسو  ملكهاي وال المؤسسة تمتلكها التي الموارد بعض بسبب
المستجوبين حول الميزة التنافسية التي قمنا بتقسيمها إلى ُبعدي التمييز لمعرفة ما تتميز به مؤسساتهم الفندقية 
وبنفس الطريقة، نشير . من وجهة نظرهم والقيمة المدركة لمعرفة آرائهم حول إدراكهم للقيمة التي تقّدمها لهم
التنافسية لم تكتب عناوينها بشكل صريح عند توزيع االستبيان لتفادي وقوع المستجوبين في  أن أبعاد الميزة
  .تحّيز حول ُبعد معين دون آخر
فيما يلي عرض لنتائج آراء المستجوبين حول التمييز، هذا  :اتجاهات المستجوبين حول التمييز .1
 وأخيرا المادية، الخدمة، الموظفين، التمييز من خالل الموقع، الخصائص: الُبعد يشمل خمسة جوانب هي
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التمييزعبارات   
 . يتميز الفندق بموقعه الجغرافي الذي يلبي االحتياجات المختلفة لزبائنه .1 4,40 8950, مرتفع جدا
 . يمكنك الوصول إلى الفندق بمختلف وسائل النقل .2 4,14 1,135 مرتفع
 3,97 1,097 مرتفع
أو المناطق الصناعية، /و) للسياح(مناطق الجذب السياحي : ال يبعد الفندق عن .3
 . )للمهنيين(االقتصادية واإلدارية 
 4,03 1,050 مرتفع
ترى أن الفندق يتمتع بموقع متميز مقارنة مع موقع الفنادق األخرى من نفس الفئة  .4
 . والمتواجدة في نفس المنطقة
 . يتميز الفندق بهندسة معمارية وتصميم داخلي جذابين .5 3,90 1,124 مرتفع
 4,01 9460, مرتفع
مع مستوى الخدمة التي تحصل تتوافق المعدات والتجهيزات التي يمتلكها الفندق  .6
 .عليها
 . أو العمل/يوفر لك الفندق بيئة مناسبة للراحة، االسترخاء و .7 4,36 8350, مرتفع جدا
 3,98 1,003 مرتفع
ترى أن الفندق يملك خصائص مادية متميزة عن الخصائص المادية للفنادق األخرى  .8
 .من نفس الفئة
 . لممتازةيتفوق الفندق بخدمته ا .9 3,97 9700, مرتفع
 . تتوافق الخدمات التي يقدمها الفندق مع احتياجاتك .10 4,12 9270, مرتفع
 . يمكنك االعتماد على خدمات هذا الفندق في زياراتك القادمة .11 4,17 9490, مرتفع
 3,90 1,057 مرتفع
الخدمة التي تحصل عليها من قبل هذا الفندق متميزة مقارنة بخدمة الفنادق  .12
  . ئةاألخرى من نفس الف
  . يتميز الفندق بكفاءة موظفيه .13 3,95 9630, مرتفع
  . يمنح الموظفون أقصى طاقتهم لتلبية احتياجاتك المختلفة .14 3,86 1,053 مرتفع
  .دائما ما يترك الموظفون مهامهم الثانوية للتفرغ لخدمتك .15 3,65 1,088 مرتفع
  . لفنادق األخرى من نفس الفئةترى أن موظفي هذا الفندق متميزون عن موظفي ا .16 3,75 9970, مرتفع
  .لديك صورة جيدة حول هذا الفندق .17 4,28 8600, مرتفع جدا
  . يرى الجميع أن هذا الفندق يتمتع بصورة جيدة  .18 4,00 1,017 مرتفع
 3,83 9670, مرتفع
وعلى ) booking.com(آراء الزبائن حول الفندق على منصات الحجز مثل  .19
  . ةمواقع التواصل االجتماعي إيجابي
 .ترى أن هذا الفندق يتمتع بصورة جيدة مقارنة بالفنادق األخرى من نفس الفئة .20 3,97 9850, مرتفع
  المتوسط الحسابي العام 4,01 1,00 مرتفع
  SPSS.26من إعداد الباحثة باالعتماد على مخرجات : المصدر
تفعا حيث بلغت قيمته من نتائج الجدول السابق، يتضح أن المتوسط الحسابي العام للتمييز كان مر 
، وهذا ما يعني أن المستجوبين يرون أن مؤسساتهم الفندقية التي )1.00(بانحراف معياري قيمته ) 4.01(
وللتعّمق أكثر في الجوانب التي يرى هؤالء أنها متميزة، سنقوم برصد . يتعاملون معها تتسم بالتميز بشكل عالً 
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يتميز الفندق بموقعه  "حسابي العام، حيث سّجلت العبارة األولى الفقرات التي ساهمت في رفع هذا المتوسط ال
ل انحراف قأ وثالث) 4.40(أعلى متوسط حسابي بلغ " الجغرافي الذي يلبي االحتياجات المختلفة لزبائنه
أو /بيئة مناسبة للراحة، االسترخاء وللمستجوبين ل، تلي هذه العبارة توفير الفندق )0.89(معياري قيمته 
مما يبين أن  ،)0.83(من بين جميع العبارات  وبأقل انحراف معياري) 4.36(بمتوسط حسابي بلغ  .العمل
المؤسسات الفندقية التي يتعامل معها المستجوبون قد نجحت في مهمتها األساسية والمتمثلة في توفير بيئة 
بامتالك صورة جيدة حول  المرتبطة) 17(كما أن العبارة . مريحة لزبائنها مهما كانت أسباب تعاملهم معها
وهذا ما ) 0.86(وثاني أقل انحراف معياري حيث بلغ ) 4.28(الفندق سّجلت متوسطا حسابيا مرتفعا قيمته 
من جهة أخرى فقد وافق المستجوبون بشكل . يبّين أن المستجوبين يوافقون على أن فنادقهم تمتلك صورة جيدة
ذا هو ، )4.17(بمتوسط حسابي بلغ ، القادمة همفي زيارات همدقاالعتماد على خدمات فنمرتفع على أنه يمكنهم 
األول أنهم راضون عن مستوى الخدمات التي يحصلون عليها، والثاني هو نيتهم في : يعكس جانبينما 
وحتى نتعمق في أكثر أبعاد التمييز التي مّكنت المؤسسات الفندقية من . االستمرار بالتعامل مع نفس الفندق
راء المستجوبين قمنا بحساب المتوسطات الحسابية واالنحرافات المعيارية لكل بُعد، وكانت التميز حسب آ
  :النتائج كما يلي
 نتائج تقييم المستجوبين للتمييز وفقا ألبعاده: 48. 4الجدول 
  أبعاد التمييز المتوسط الحسابي االنحراف المعياري القرار
  التمييز من خالل الموقع 4.14 1.04  مرتفع
  التمييز من خالل الخصائص المادية 4.06 0.98  مرتفع
  التمييز من خالل الخدمة 4.04 0.98  مرتفع
  التمييز من خالل الموظفين  3.80  1.03  مرتفع
  التمييز من خالل الصورة  4.02  0.96  مرتفع
  SPSS.26من إعداد الباحثة باالعتماد على مخرجات : المصدر
أن جميع المتوسطات الحسابية كانت مرتفعة وتعكس نجاح المؤسسات في ) 48.4(من الجدول  يتبين
التميز من عدة جوانب، لكن البعد الذي تحّصل على أعلى متوسط حسابي هو تمّيز المؤسسات من جانب 
، )1.04(، إال أنه سّجل أعلى انحراف معياري بقيمة )4.14(موقعها، حيث بلغت قيمة متوسطه الحسابي 
جانب تمييز المؤسسات الفندقية من خالل خصائصها المادية، ) 4.06(يلي هذا الُبعد بمتوسط حسابي قيمته 
، ونفس االنحراف )4.04(ثم من خالل الخدمة والذي بلغ متوسطه الحسابي تقريبا نفس قيمة الذي سبقه 
سسات الفندقية من خالل صورتها وفي رابع ترتيب ليس ببعيد عما سبقه يأتي تمييز المؤ ). 0.98(المعياري 
أخير أتى في ). 0.96(وحافظ على أقل انحراف معياري قدره ) 4.02(حيث سجل متوسطا حسابيا قيمته 
وأحد ) 3.80(آخر الترتيب تمييز المؤسسات الفندقية من خالل موظفيها والذي سجل متوسطا حسابيا بلغ 
  ).1.03(أعلى االنحرافات المعيارية من بين هذه األبعاد 
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ُطلب من في األخير، كانت الباحثة قد قامت بطرح سؤال استباقي في الجزء األول من االستبيان أين 
والتي ما هي إال  المستجوبين إبداء رأيهم حول تميز مؤسساتهم الفندقية بخصوص مجموعة من المعايير
السؤال هو التأكد من عدم وجود وكان الهدف من هذا ، األبعاد الخمسة السابقة للتميز مضافا إليها األسعار
تناقضات في إجابات المستجوبين بين هذا السؤال واتجاهاتهم حول أسئلة ُبعد التمييز التي أجابوا عليها 
  :الحقا، وقد كانت النتائج كما يلي
  لمستجوبونالجوانب المتميزة في المؤسسات الفندقية التي يتعامل معها ا: 49. 4الجدول 
  المتوسط الحسابي والترتيب
  الترتيب
  )نعم(متميز 
  معيار التقييم
  التكرار %النسبة   المتوسط  الترتيب
 بالموقع التميز 154 89.5% 1 4.14 1
 المادية بالخصائص التميز 133 77.3% 2 4.06 2
 بالخدمات التميز 131 76.2% 4 4.04 3
 بالموظفين التميز 122 70.9% 5  3.80 5
 بالصورة التميز 132 76.7% 3  4.02 4
 باألسعار التميز 86 50.0% 6 / /
  SPSS.26من إعداد الباحثة باالعتماد على مخرجات : المصدر
نتائج تقييم ويتضح أن هنالك اتساقا كبيرا بين وتطابقا تاما تقريبا بين ما ورد في هذا الجدول، و 
لموقع في الترتيب األول عند تقييمه بشكل مباشر من قبل المستجوبين للتمييز وفقا ألبعاده، حيث ورد ا
المستجوبين وأيضا عند إجابتهم على أسئلة ُبعد التمييز، نفس األمر بالنسبة للخصائص المادية التي حافظت 
بين تقييم المستجوبين ) 4و  3(أما فيما يخص الخدمات والصورة فقد تبادلتا الترتيب . على ترتيبها الثاني
الفرق تكرار (وبين إجاباتهم حول عبارات التمييز، إال أن المالحظ أن الفرق جد ضئيل في التكرارات المباشر 
، وعليه يمكن اعتبار تبادل هذا )4.02و  4.04(ونفس األمر بالنسبة للمتوسط ) 132و  131واحد فقط 
الموظفين فقد حافظوا كذلك  أما فيما يتعلق بالتمييز من خالل. الترتيب سببه تقارب القيم وعليه فهو متناسق
 .على نفس الترتيب وهو األخير في كال التقييمين
فيما يلي تحليل التجاهات المستجوبين للبعد الثاني  :اتجاهات المستجوبين حول القيمة المدركة .2
 برستيجاالستمتاع، السعر، الصفقة وال، اإلشباع الذاتي: فسية والمتمثل في القيمة المدركة بأبعادهاللميزة التنا
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كةالقيمة المدر عبارات   
 . حقا تجربة البقاء في هذا الفندق بأنك تهرب من ضغوط الحياة ُتشِعُرك .21 3,85 1,095 مرتفع
 .تواجدك في هذا الفندق، تمكنت من نسيان مشاكلك/ تعاملك خالل  .22 3,71 1,166 مرتفع
 .تراإلقامة في هذا الفندق على االسترخاء والتخلص من التو / التعاملساعدتك تجربة  .23 3,95 1,022 مرتفع
 3,90 1,093 مرتفع
اإلقامة في هذا الفندق وسيلة مختلفة للخروج عن روتينك  /التعاملبالنسبة لك،  .24
 .اليومي
  .إلقامتك شعورا بالبهجة تعطيبالنسبة لك، أجواء هذا الفندق  .25 3,93 1,015 مرتفع
 .في هذا الفندق تستمتع بوجودك .26 4,08 9670, مرتفع
 ثناء وجودك في هذا الفندق بفضل أجوائه سعيدا أ تكون .27 3,88 9660, مرتفع
 .قضيه في هذا الفندق ممتع حقاتالوقت الذي  .28 3,99 9820, مرتفع
 .يقدم هذا الفندق إقامة جيدة تستحق السعر الذي تدفعه .29 3,96 1,053 مرتفع
 .الطعام والمشروبات المقدمة في هذا الفندق تستحق سعرها .30 3,64 1,201 مرتفع
 3,31 1,297 متوسط
مثل غسيل المالبس وتأجير السيارات والمنتجع (قدم هذا الفندق خدمات أخرى جيدة ي .31
 .تستحق سعرها ) الصحي وما إلى ذلك
  .بشكل عام، أسعار الفندق مقبولة .32 3,62 1,193 مرتفع
 3,63 1,167 مرتفع
تستمتع عند العثور على تلك الغرفة أو الخدمة باهظة الثمن والتي تكون بسعر  .33
  .خاص
 3,79 1,132 مرتفع
تعتبر أن تجربتك في اإلقامة بهذا الفندق كانت موفقة عندما وجدت بعض الصفقات  .34
  ).كاألسعار الخاصة والعروض والخصومات، وما إلى ذلك(
  .البقاء في هذا الفندق أمرا مرموقا/ التعامل تعتبر  .35 3,58 1,225 مرتفع
  .رمزا للمكانة التي تنتمي إليها البقاء في هذا الفندق/ التعاملتعتبر  .36 3,39 1,292 متوسط
  .هذا الفندق مع مكانتك االجتماعية مع تعاملك/ تتوافق إقامتك .37 3,62 1,178 مرتفع
  .هذا الفندق مع التعامل/ تشعر بالفخر عند اإلقامة .38 3,64 1,130 مرتفع
  المتوسط الحسابي العام 3,74 1,12 مرتفع
  SPSS.26جات من إعداد الباحثة باالعتماد على مخر : المصدر
وهو ) 3.74(، يالحظ أن المتوسط الحسابي العام للقيمة المدركة بلغ قيمة )50.4(من قراءة الجدول 
وهو ، )1.12(متوسط مرتفع يعكس مدى موافقة المستجوبين لهذا الُبعد، كما أن انحرافه المعياري سّجل قيمة 
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ق في العبارات التي كانت أكثر مساهمة في وللتدقيما يعتبر مرتفعا ويعكس تشتتا في إجابات المبحوثين، 
التي توضح موافقة المستجوبين حول استمتاعهم ) 26(الرفع من قيمة المتوسط الحسابي نذكر العبارة 
وبأقل انحراف معياري حيث بلغ ) 4.08(بوجودهم في فنادقهم المعتادة وذلك بمتوسط حسابي قيمته 
حيث وافقوا على  يدفعونهإقامة جيدة تستحق السعر الذي  يقّدم لهمهم فندق، كذلك يرى أفراد العينة أن )0.96(
أما باقي العبارات التي ). 1.05(ولكن بانحراف معياري قدره ) 3.96(هذه العبارة بمتوسط حسابي قيمته 
ساهمت في الرفع من قيمة المتوسط الحسابي العام للقيمة المدركة فقد تراوحت متوسطاتها الحسابية بين 
من جهة أخرى فقد كانت . )1.13و  0.96(، أما انحرافاتها المعيارية فتراوحت بين )3.93 و 3.79(
أكثر المساهمتين في تخفيض متوسط القيمة المدركة حيث سجلتا متوسطا حسابيا ) 36(و ) 31(العبارتان 
بارات، والذي على التوالي، كما أنهما تمتلكان أكبر انحراف معياري بين جميع الع) 3.39و  3.31 (قيمته 
  ).1.29(بلغت قيمته 
 نتائج تقييم المستجوبين للقيمة المدركة وفقا ألبعادها: 51. 4الجدول 
  أبعاد القيمة المدركة المتوسط الحسابي االنحراف المعياري القرار
القيمة المدركة   اإلشباع الذاتي 3.85 1.09  مرتفع
  االستمتاع 3.97 0.98  مرتفع  الجوهرية
  السعر 3.63 1.19  مرتفع
القيمة المدركة 
  الخارجية 
  الصفقة  3.71  1.15  مرتفع
  البرستيج  3.56  1.21  مرتفع
  SPSS.26من إعداد الباحثة باالعتماد على مخرجات : المصدر
العام،  أما عند مالحظة أي من أبعاد القيمة المدركة كان األكثر وزنا ومساهمة في الرفع من متوسطها
يتضح من الجدول أعاله أن كال من االستمتاع واإلشباع الذاتي ساهما في الرفع من القيمة المدركة 
 0.98(، وبأقل انحرافات معيارية مقارنة باألبعاد المتبقية )3.85و  3.97(بمتوسطات حسابية قدرها 
أبعاد القيمة المدركة الخارجية فبالرغم أما ). الداخلية(، ويمثل هذين البعدين القيمة المدركة الجوهرية )1.09و
الثالثة ) المعاملة التجارية(من أنها مرتفعة إال أنها سحبت المتوسط الحسابي العام لألسفل، أين كانت الصفقة 
على ) 3.56و  3.63، 3.71(في الترتيب، ثم الّسعر ثم في األخير البرستيج بمتوسطات حسابية قيمتها 
ل أن القيمة المدركة الجوهرية المرتبطة باالستمتاع واإلشباع الذاتي كانت أكبر وعليه يمكن القو . التوالي
مساهَمًة من الخارجية وأن ما يدركه المستجوبون بخصوص القيمة الجوهرية أعلى مما يدركونه حول 
ؤال الس(وبخصوص السعر، فقد ورد من بين أكثر المعايير تكرارا عند اختيار المبحوثين لفندقهم . الخارجية
، على تكرار التعامل مع مؤسستهم الفندقيةمنهم اختاروه كأحد الجوانب التي تحفزهم ) %42(، كما أن )7
من جانب آخر، فقد كان السعر غير المناسب أو المرتفع أحد أكثر . منهم) %35(ورتبه في المرتبة األولى 
). 10السؤال (ال تغيير فندقهم الحالي من أفراد العينة إلى إعادة النظر في احتم) %26(األسباب التي تدفع 
الجوانب المتميزة في المؤسسات الفندقية التي يتعامل معها بالنظر إلى جدول وهذا ما يمكن تأكيده 
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منهم يرون أن األسعار غير متميزة، وعليه يتضح أن اآلراء حول السعر ) %50(والتي بّينت أن  المستجوبون
وهي أقرب إلى الحد األدنى من مجال الحياد، باإلضافة ) 3.63(قيمة متباينة وهو ما جعل متوسطه العام ب
  . إلى ارتفاع قيمة انحرافه المعياري
  :أخيرا، يوضح الجدول أدناه ملخصا لنتائج أبعاد القيمة الميزة التنافسية بأبعادها
  ة ألبعاد الميزة التنافسية وفقا لعينة الدراسةالمتوسطات الحسابية واالنحرافات المعياري: 52. 4الجدول 
 البعد المتوسط الحسابي االنحراف المعياري القرار
 التمييز 4,01 1,00 مرتفع
 القيمة المدركة 3,74 1,12 مرتفع
  الميزة التنافسية 3.87 1.06  مرتفع
  SPSS.26من إعداد الباحثة باالعتماد على مخرجات : المصدر
أن المتوسط الحسابي لمتغير الميزة التنافسية مرتفع وبلغت ) 52.4(الجدول حيث نالحظ من خالل 
، وقد كان ُبعد التمييز البعد الذي ساهم أكثر في تعظيم الميزة )1.06(بانحراف معياري قدره ) 3.87(قيمته 
خص تلك التنافسية بالمؤسسات الفندقية التي يتعامل معها المستجوبون وذلك عبر مختلف أبعادها لكن باأل
من جهة أخرى، فقد كانت القيمة المدركة الجوهرية المساهم األكبر . المرتبطة بالموقع، والخصائص المادية
  . في رفع مستوى متوسط القيمة المدركة الكلية
  :وبدمج الجدولين التفصيليين لمتغيري الدراسة نتحّصل على الجدول الموالي
  المتوسطات الحسابية واالنحرافات المعيارية ألبعاد متغيرات الدراسة وفقا لعينة الدراسة: 53. 4الجدول 
 البعد المتوسط الحسابي االنحراف المعياري القرار
 جودة الخدمة 3,97  1.04 مرتفع
 تقوية العالقة مع الزبون 3,77 1.07 مرتفع
 إدارة الشكاوى 3.62 1.09 مرتفع
  ق بالعالقاتالتسوي  3.78  1.06  مرتفع
 التمييز 4,01 1,00 مرتفع
 القيمة المدركة 3,74 1,12 مرتفع
  الميزة التنافسية 3.87 1.06  مرتفع
  SPSS.26من إعداد الباحثة باالعتماد على مخرجات : المصدر
، ووفقا آلراء أفراد العينة المدروسة أن هنالك مستويات مرتفعة من )53.4(يتضح من الجدول 
ق بالعالقات ساهمت فيها جودة الخدمة المقّدمة بدرجة أولى، ثم تقوية العالقة مع الزبون من ممارسات التسوي
من جهة أخرى يتضح أن المؤسسات . خالل الثقة، االلتزام واالتصال، وأخيرا القدرة على إدارة الشكاوي
من خالل تمكنها من  الفندقية التي يتعامل معها المستجوبون قد تمكنت من تحقيق الميزة التنافسية، وذلك
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تمييز نفسها عن منافسيها بدرجة أولى وذلك باالعتماد على موقعها، خصائصها المادية، خدماتها، موظفيها 
وصورتها، كما أنها استطاعت أن تجعل زبائنها يدركون القيمة التي تمنحهم إياها بشكل مرتفع، وخصوصا 
  . شباع الذاتي لهؤالءتلك المرتبطة بالجوانب الجوهرية أي االستمتاع واإل
  العالقة بين متغيرات الدراسة: ثالثا
قصد التمهيد لدراسة أثر التسويق بالعالقات في الميزة التنافسية، ارتأينا أوال تقييم قوة واتجاه عالقة 
هذين المتغيرين ببعضهما البعض، والقيام بتحليل توفيقي متعدد مع متغيرات أخرى للتوسع في تحليل طبيعة 
  .هم ببعضهمعالقات
قبل دراسة األثر بين التسويق بالعالقات والميزة التنافسية، سنقوم فيما  :معامل االرتباط لسبيرمان .1
 :يلي بعرض جدول العالقة بين هذين المتغيرين باستخدام معامل ارتباط سبيرمان
  راسةمعامل االرتباط سبيرمان بين متغيرات الد: 54. 4الجدول 
  الميزة التنافسية  المتغير
  التسويق بالعالقات
  معامل االرتباط
  مستوى الداللة
0.754**  
0.000  
  .0.01دالة عند مستوى ** 
  SPSS.26من إعداد الباحثة باالعتماد على مخرجات : المصدر
) 0.2±(فإن قيم معامل االرتباط التي تكون أقل من  )Saunders et al., 2019, p. 816(وفقا لـ 
فهي متوسطة، بينما ) 0.6±(تعتبر ضعيفة، أما التي أقل من ) 0.35±(تعتبر منعدمة، وتلك التي أقل من 
  .فهي قوية، وأكبر من ذلك يعتبر جد قوي) 0.8±(القيم التي تقع تحت 
، يتضح وجود عالقة طردية قوية وذات داللة معنوية بين )54.4(ل وعليه باالعتماد على نتائج الجدو 
وهو ارتباط موجب ) 0.75(التسويق بالعالقات والميزة التنافسية، حيث بلغ معامل االرتباط سبيرمان قيمة 
، وهذا ما يدّل على أن ممارسات التسويق بالعالقات في عينة الدراسة )0.000(وقوي عند مستوى داللة 
 تحقيق المؤسسات الفندقية لميزة تنافسية؛ تساهم في 
  :باستخدام التحليل التوفيقي المتعدد األبعاد عالقةتحليل   .2
للتعمق أكثر في أبعاد متغيرات الدراسة، قمنا بإجراء تحليل توفيقي متعدد بين أبعاد التسويق بالعالقات، 
دة تعامل المبحوثين معها وٕاعادة نظرهم أبعاد الميزة التنافسية، تصنيف المؤسسات الفندقية محل الدراسة، م
  :وقد أتت النتائج كما هو موضح في الشكل التالي. فيها عند كل تعامل
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مدة تعامل المبحوثين  ،الفندقية المؤسسات أبعاد متغيرات الدراسة، تصنيف توفيقي متعدد بين تحليل: 11. 4الشكل 
  .عند كل تعامل اهوٕاعادة نظرهم فيمعها، 
  
Q :Quality  الجودة- R :Relationship تقوية العالقة -P  :Complaint الشكاوى- D :Differentiation 
 التصنيف C :Classification  -إعادة النظر Rec :Reconsideration -القيمة المدركة  V :Perceived value - التمييز
-Dur :مدة التعامل.  
  XLSTAT.2014احثة باالعتماد على مخرجات من إعداد الب: المصدر
والذي يظهر  *)U )parabolic curveأن المنحنى اتخذ شكل حرف ) 11.4(يتضح من الشكل 
) 1و  5(، حيث نالحظ أن القيم المتناظرة )سلم ليكارت في هذه الحالة(عندما يكون هنالك ترتيب للمتغيرات 
قد تموقعت على طرفي المنحنى، بينما القيم المحايدة )  ماموافق بشدة وغير موافق تما(والتي توافق درجة 
تموقع المبحوثين على المنحنى أين ) 3(من جانب آخر يوضح الشكل في الملحق . أتت في قاعدته) 3(
يظهر توزعهم على الجانب األيسر الذي يعكس اتجاهاتهم اإليجابية حول التسويق بالعالقات والميزة 
  . **كيده من خالل التحليل الذي تم تناوله في النقاط السابقةالتنافسية، وهذا ما تم تأ
  :مع األخذ بعين االعتبار جودة تمثيل المتغيرات على المنحنى، يمكن استخالص التالي
                                  
 & Greenacre(و )Lebart et al., 1995, pp. 93–94(لمزيد من التفاصيل أنظر  ،)Guttman )Guttman Effect / Gaugeيسمى بأثر  *
Blasius, 2006, p. 242(.  




















































(axes F1 and F2: 76,96 %)
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، حيث )باللون البرتقالي(هنالك تناظر بين إعادة النظر في اختيار الفندق عند كل مرة من عدمه  −
هم أكثر الزبائن ) *C4(نجوم  4و ) >*C2(من تصنيف نجمتين وأقل يتضح أن زبائن المؤسسات الفندقية 
من زبائن هذه ) %76.6(و) %82.1(الذين ال يعيدون النظر في مؤسساتهم الفندقية ويمثلون نسبة 
  ؛ )4الملحق (التصنيفات على التوالي 
نسبة  يوضح الذي) 27.4(المتقاطع  الجدوليمكن أيضا من خالل الشكل تأكيد النتائج الواردة في  −
، حيث تمكننا عبره من حسب تصنيف الفندقإعادة نظر المبحوثين حول تغيير فندقهم ومدة تعاملهم معه 
مالحظة تدرج تنازلي بين مدة التعامل مع المؤسسة الفندقية وٕاعادة النظر، أين رفض المبحوثون حديثي 
فندقية، بينما اتجه الزبائن القدامى نحو التعامل مع مؤسساتهم الفندقية إعادة النظر في تغيير مؤسساتهم ال
التي تعكس الزبائن : Dur1 ،Dur2(وهو ما يتضح في الشكل السابق أين تموقع الزبائن الجدد . الموافقة
بقرب عدم إعادة ) الذين يتعاملون مع مؤسساتهم الفندقية منذ أقل من سنة ومن سنة إلى سنتين على التوالي
نوعا ما من التموقع أمام الموافقة ) Dur3 ،Dur4 ،Dur5(الزبائن القدامى  ، بينما اقترب)Rec-ال(النظر 
  ؛ )Rec-نعم(على إعادة النظر في اختيارهم عند كل تعامل 
اتجاهات المبحوثين اإليجابية حول ممارسات التسويق بالعالقات اقترنت باتجاهاتهم اإليجابية حول  −
) 5درجة (ال نالحظ في الشكل أن اتجاهات الموافقة التامة الميزة التنافسية والعكس صحيح، فعلى سبيل المث
والقيمة  (D5)، التمييز (P5)، إدارة الشكاوى  (R5)، تقوية العالقة مع الزبون (Q5)حول جودة الخدمة
قد تمركزت في نفس الموقع وككتلة واحدة، بينما االتجاهات السلبية تماما جاءت في الجهة   (V5)المدركة
ما وضحناه في النقطة السابقة حيث كلما ازدادت ممارسات التسويق بالعالقات من جودة خدمة، المقابلة وهذا 
تقوية العالقة مع الزبون وٕادارة الشكاوى كلما تمكنت المؤسسات الفندقية محل الدراسة من تحقيق التمييز ورفع 
  القيمة المدركة لدى زبائنها والعكس بالعكس؛  
،  (R5)، تقوية العالقة مع الزبون (Q5)افقة التامة حول جودة الخدمةيتبين كذلك أن اتجاهات المو  −
 5نجوم، أما فنادق الـ  4اقترنت بصنف فنادق   (V5)والقيمة المدركة (D5)، التمييز (P5)إدارة الشكاوى 
نجوم  3، بينما اقترنت فنادق )4درجة (والموافقة ) 5درجة (نجوم فقد توسط موقعها بين درجة الموافقة التامة 
، أما بالنسبة لتقوية العالقة مع الزبون، إدارة الشكاوى، )4(من جانب جودة الخدمة والتمييز بدرجة الموافقة 
أخيرا فيما يتعلق بصنف نجمتين فما أقل ومع األخذ ). 3درجة (والقيمة المدركة فقد كانت أقرب إلى الحياد 
نت جميع متغيرات الدراسة باالتجاه السلبي نحوها بعين االعتبار ضعف جودة تمثيلها في المنحنى، فقد اقتر 
  ).2درجة (
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  اختبار نموذج الدراسةبناء و : المبحث الثالث
سنقوم في هذا المبحث باختبار فرضيات الدراسة باستخدام النمذجة بالمعادالت الهيكلية بطريقة 
وقد قمنا بتقسيم هذا . 3.6.2النسخة  SmartPls.3 المربعات الصغرى الجزئية وذلك باالعتماد على برنامج
  :المبحث وفقا للمرحلتين الالزمتين لتقدير النموذج وهما
  تقييم النموذج القياسي؛: المطلب األول 
 .تقييم النموذج البنائي: المطلب الثاني 
  تقييم النموذج القياسي: المطلب األول
كال من الثبات  )reflective measurement models(يتضمن تقييم النموذج القياسي االنعكاسي 
وثبات المؤشر  (internal consistency)لتقييم االتساق الداخلي  (composite reliability) المركب
 Average variance) المستخرج ومتوسط التباين  (individual indicator reliability) الفردي
extracted(  الصدق التقاربيلتقييم(convergent validity) . ضمن تقييم النموذج القياسي كما يت
-Fornell استخدام معيارمن خالل  (discriminant validity)االنعكاسي أيًضا الصدق التمايزي 
Larcker  التشبعات المتقاطعة ،(cross-loadings) ، وخاصة نسبة االرتباطات غير المتجانسة - 
 Hair(لفحص الصدق التمايزي  (HTMT Heterotrait-Monotrait Ratio of Correlations) األحادية
et al., 2017, p. 126( .  
 لصدق التقاربيا: أوال
عادة ثبات االتساق الداخلي ويتم من خالل حساب ألفا كرونباخ  هوالمعيار األول الذي يتم تقييمه 
)Cronbach’s alpha(،  ثم يتم . متغيرات المؤشر المالَحظة تداخلوالذي يوفر تقديًرا للثبات بناء على
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  SmartPLS3من إعداد الباحثة باالعتماد على مخرجات : المصدر
الموجودة في برنامج  PLS Algorithmُأِعد الجدول السابق من خالل استخراج نتائج حساب خاصية 
SmartPls.3.  ألن إزالتها ترفع من قيمة الثبات ) 0.7(تشبعاتها أقل من  وقد تم حذف العبارات التي كانت
وقد تحققت شروط متوسط التباين المستخرج الذي يجب أن يفوق قيمة . المركب ومتوسط التباين المستخرج
ومعامل ألف كرونباخ الذي ينبغي أن يفوق قيمة ) 0.7(، والثبات المركب الذي ينبغي أن يفوق )0.5(
)0.7 ()Hair et al., 2017, pp. 126–129(. أن شرط الصدق التقاربي قد تحقق،  وعليه يمكن القول
  .وأن النموذج القياسي يتصف بالصدق التقاربي
  الصدق التمايزي: ثانيا
وبالتالي، فإن إثبات  .الصدق التمايزي هو مدى تميز البناء عن البنى األخرى بالمعايير التجريبية
وليتم . ها ُبْنيات أخرى في النموذجالصدق التمايزي يعني ضمنًيا أن البناء فريد ويلتقط الظواهر التي ال تمثل
  :(Hair et al., 2017) التأكد منه ينبغي حساب ما يلي
 ؛ Cross loadingsالتشبعات المتقاطعة  .1
 ؛(Variable correlation (root of AVEارتباط المتغيرات  .2
 HTMT Heterotrait-Monotrait Ratio of األحادية  -نسبة االرتباطات غير المتجانسة  .3
Correlations. 
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  :التي نوردها في الجدول التاليو تحليل التشبعات المتقاطعة أوال للتأكد من الصدق التمايزي ينبغي 










0,820 0,708 0,612 0,645 0,530 Qual10_Assu 
0,781 0,653 0,630 0,613 0,506 Qual12_emp 
0,793 0,690 0,632 0,683 0,530 Qual13_emp 
0,811 0,588 0,559 0,636 0,523 Qual3_tang 
0,817 0,670 0,626 0,669 0,498 Qual5_rela 
0,847 0,663 0,609 0,652 0,541 Qual6_rela 
0,866 0,681 0,610 0,721 0,573 Qual7_resp 
0,842 0,632 0,594 0,629 0,490 Qual8_resp 
0,696 0,817 0,606 0,684 0,553 Renf16_conf 
0,659 0,793 0,581 0,674 0,525 Renf17_conf 
0,631 0,771 0,618 0,571 0,468 Renf19_eng 
0,618 0,738 0,631 0,540 0,443 Renf20_eng 
0,637 0,842 0,654 0,628 0,496 Renf21_comm 
0,669 0,882 0,611 0,695 0,579 Renf22_comm 
0,639 0,809 0,611 0,667 0,551 Renf23_comm 
0,655 0,688 0,794 0,677 0,547 Plainte25 
0,572 0,614 0,851 0,639 0,509 Plainte26 
0,634 0,623 0,871 0,592 0,508 Plainte27 
0,634 0,601 0,868 0,594 0,506 Plainte28 
0,637 0,659 0,852 0,622 0,493 Plainte31 
0,462 0,502 0,706 0,493 0,401 Plainte32 
0,650 0,668 0,878 0,677 0,567 Plainte33 
0,622 0,648 0,820 0,615 0,552 Plainte34 
0,663 0,668 0,857 0,642 0,569 Plainte38 
0,709 0,713 0,621 0,869 0,659 Diff10_serv 
0,698 0,770 0,647 0,847 0,641 Diff11_serv 
0,572 0,612 0,571 0,823 0,696 Diff12_serv 
0,764 0,697 0,667 0,866 0,668 Diff13_emp 
0,728 0,701 0,713 0,831 0,646 Diff14_emp 
0,693 0,685 0,702 0,823 0,650 Diff15_emp 
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0,644 0,633 0,598 0,838 0,647 Diff16_emp 
0,724 0,665 0,650 0,853 0,750 Diff17_img 
0,627 0,617 0,581 0,797 0,609 Diff18_img 
0,577 0,531 0,531 0,761 0,636 Diff19_img 
0,654 0,651 0,613 0,850 0,704 Diff20_img 
0,632 0,631 0,592 0,820 0,665 Diff6_phys 
0,508 0,579 0,509 0,749 0,661 Diff7_phys 
0,592 0,569 0,531 0,762 0,627 Diff8_phys 
0,688 0,684 0,610 0,859 0,697 Diff9_serv 
0,485 0,451 0,422 0,592 0,819 Val21_self 
0,472 0,443 0,417 0,555 0,784 Val22_self 
0,525 0,506 0,452 0,590 0,838 Val23_self 
0,488 0,458 0,451 0,597 0,835 Val24_self 
0,507 0,552 0,496 0,670 0,829 Val25_fun 
0,597 0,584 0,516 0,723 0,853 Val26_fun 
0,566 0,563 0,531 0,698 0,860 Val27_fun 
0,512 0,518 0,480 0,672 0,874 Val28_fun 
0,556 0,642 0,617 0,734 0,743 Val29_prix 
0,482 0,511 0,527 0,616 0,742 Val35_prstg 
0,436 0,407 0,496 0,606 0,703 Val36_prstg 
0,484 0,488 0,556 0,646 0,759 Val38_prstg 
  SmartPLS3من إعداد الباحثة باالعتماد على مخرجات : المصدر
وعليه يمكن مالحظة أن كل عبارة قد تحّملت بأكبر قيمة في المتغير الكامن الذي تتبع له مقارنة بباقي 
  . متغيراتال
والذي ندرجه في  Fornell-Larckerأما الشق الثاني من التأكد من الصدق التمايزي فيشمل معيار 
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  Fornell-Larckerمعيار : نتائج النموذج القياسي: 57. 4الجدول 
 إدارة الشكاوى التمييز  القيمة المدركة
ة تقوية العالق
 مع الزبون
 البعد  جودة الخدمة
 جودة الخدمة 0,823    
 تقوية العالقة مع الزبون 0,804 0,809   
 إدارة الشكاوى 0,740 0,759 0,834  
 التمييز 0,799 0,792 0,743 0,824  
  القيمة المدركة 0,638 0,642  0,623  0,804 0,805
  SmartPLS3من إعداد الباحثة باالعتماد على مخرجات : المصدر
أن الجذر التربيعي لمتوسط  Fornell-Larckerيالحظ من الجدول السابق، وباالعتماد على معيار 
فعلى سبيل المثال قيمة . أكبر من االرتباط بين هذا المركب والمركبات األخرى  (AVE)التباين المستخرج
(AVE)  وهي أكبر من قيم )0.82(لجودة الخدمة تساوي ،(AVE) خرى والتي وردت كما يليلألبعاد األ :
  ).0.63(والقيمة المدركة ) 0.79(، التمييز )0.74(، إدارة الشكاوى )0.80(تقوية العالقة مع الزبون 
معيارا جديدا للتأكد من الصدق التمايزي  (Hair et al, 2017)باإلضافة إلى ما سبق فقد أضاف 
حتى ال  0.9ينبغي أال تتجاوز قيمته والذي . HTMT )(Heterotrait-Monotrait Ratioوالذي يسمى 
  :وندرج نتيجة هذا المعيار في الجدول التالي. يكون هنالك مشكل في الصدق التمايزي
  HTMTمعيار : نتائج النموذج القياسي: 58. 4الجدول 
 إدارة الشكاوى التمييز  القيمة المدركة
تقوية العالقة 
 مع الزبون
   دمةجودة الخ
 جودة الخدمة     
 تقوية العالقة مع الزبون 0,873    
 إدارة الشكاوى 0,786 0,819   
 التمييز 0,836 0,837 0,771   
  القيمة المدركة 0,673 0,679 0,650 0,835 
  SmartPLS3من إعداد الباحثة باالعتماد على مخرجات : المصدر
حيث كانت محصورة ، 0.9ال تتعّدى قيمة  HTMTنالحظ أن جميع قيم نسبة ) 58.4(من الجدول 
  .0.87و 0.65 بين
وعليه يمكن القول أن الصدق التمايزي محقق في نموذج الدراسة، وذلك من خالل التأكد من التشبعات 
  .HTMTونسبة  Fornell-Larckerالمتقاطعة ومعيار 
  :شكل التاليوبالتالي يمكن إدراج نموذج الدراسة بعد تقييم النموذج القياسي في ال
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  نموذج الدراسة بعد تقييم النموذج القياسي
  
بعد االنتهاء من المرحلة األولى لتقييم النموذج، تأتي المرحلة الثانية والتي تستدعي تقييم النموذج 
 درا9                    
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: 12. 4الشكل 
  SmartPLS3من إعداد الباحثة باالعتماد على مخرجات 
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 تقييم النموذج البنائي: المطلب الثاني
 النموذج نتائج تقييم التالية الخطوة تتناول ثابتة وتتمتع بالصدق، مقاييس البناء أن من التأكد بمجرد
 ملتقيي الرئيسية والمعايير. البنيات بين والعالقات للنموذج التنبؤية القدرات فحص البنائي الذي يتضمن
  . Q² التنبؤية القدرة ومدى ،F² تأثير وحجم ، R² قيم مستوى المسار، معامالت أهمية هي الهيكلي النموذج
 :وعليه يتم تقييم النموذج البنائي وفقا لمجموعة من المؤشرات والمعايير والتي ندرجها كما يلي
  R² تقييم معامل التحديد: أوال
  في نموذج الدراسة R²معامل التحديد : 59. 4الجدول 
  المتغير التابع  R² معامل التحديد  القرار
 التمييز 0,720 عالية
 القيمة المدركة 0,476 معتدلة
  SmartPLS3من إعداد الباحثة باالعتماد على مخرجات : المصدر
القيم التي تتراوح  تعتبر عالية، في حين أن )0.67(التي تزيد عن  R² أن قيم) Chin )1998اقترح 
أقل  R2 فهي ضعيفة وأي قيم )0.33(إلى  )0.19(القيم بين  أمامعتدلة، تعتبر  )0.67(إلى ) 0.33(من 
  .تكون غير مقبولة )0.19(من 
ووفقا لنتائج مخرجات البرنامج اإلحصائي نالحظ أن قيمة معامل التحديد ) 59.4(وعليه من الجدول 
على أن جودة الخدمة، تقوية العالقة مع الزبون وٕادارة الشكاوى معا تفّسر مما يدّل ) 0.72(للتمييز بلغت 
من التمييز بالمؤسسات الفندقية التي يتعامل معها المستجوبون، وتعتبر هذه القيمة عالية حسب ) 72%(
من القيمة المدركة لدى المستجوبين حول ) %47.6(أن نفس هذه األبعاد تفّسر  ، كما)Chin )1998اقتراح 
  . مؤسساتهم الفندقية والتي اعتبرها الباحث معتدلة
  F²حجم تأثير : ثانيا
عند حذف  R² لجميع التركيبات الداخلية، يمكن استخدام التغيير في قيمة R² باإلضافة إلى تقييم قيم
، بنية خارجية محددة من النموذج لتقييم ما إذا كان للبناء المحذوف تأثير جوهري على التركيبات الداخلية
  .محررو ومراجعو المجالت بشكل متزايد والذي يشجع استخدامه F² ُيشار إلى هذا المقياس باسم حجم تأثيرو 
  : المجاالت التالية  (Cohen, 1988)فقد اقترح  F² أما بخصوص تفسير حجم التأثير
  ؛تعني حجم تأثير كبير )0.35(على من األ F²قيم  .1
  ؛تعني حجم تأثير متوسط )0.35(إلى ) 0.15(تتراوح من  القيم التي .2
  ؛تعني حجم تأثير صغير )0.15(إلى  0.02تتراوح من  القيم التي .3
  .تدرس مع عدم وجود تأثير حجم )0.02(األقل من  القيم .4
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  :في نموذج الدراسة الحالي كما يلي F²وقد كانت نتائج حجم تأثير 
  الدراسة في نموذج F²حجم التأثير: 60. 4الجدول 
   القيمة المدركة  القرار التمييز  القرار
 إدارة الشكاوى 0,042 ضعيف 0,064 ضعيف
 تقوية العالقة مع الزبون 0,036 ضعيف 0,109 ضعيف
 جودة الخدمة 0,039 ضعيف 0,160 متوسط
  SmartPLS3من إعداد الباحثة باالعتماد على مخرجات : المصدر
لجميع أبعاد التسويق بالعالقات كانت ضعيفة ما  F²م تأثير يتضح أن قيم حج) 60.4(من الجدول 
 ,Cohen)حسب اقتراح ) 0.16(عدا تلك التي تربط بين جودة الخدمة والتمييز والتي كانت متوسطة بقيمة 
وتؤكد هذه النتائج على أن جودة الخدمة في نموذج الدراسة المقترح أكثر تأثيرا على التمييز والقيمة  .(1988
  .من بعدي تقوية العالقة مع الزبون وٕادارة الشكاوى المدركة
 Q²حجم تأثير : ثالثا
لـ  Q² كمعيار للدقة التنبؤية، يجب على الباحثين أيًضا فحص قيمة R² باإلضافة إلى تقييم حجم قيم
Stone-Geisser )Geisser, 1974; Stone, 1974( تمثل قيم، و Q²  المقدرة من خالل إجراء
Blindfolding وينبغي  ًسا لمدى قدرة نموذج المسار على التنبؤ بالقيم التي تمت مالحظتها في األصلمقيا
   .)Hair et al., 2017, p. 237(أن تكون قيمتها أكبر من الصفر 
  نموذج الدراسة ) Q² )Stone-Geisserحجم التأثير: 61. 4الجدول 
Q² (=1-SSE/SSO) SSE SSO   
 إدارة الشكاوى 557,000 1 557,000 1  
 التمييز 595,000 2 427,419 1 0,450
 القيمة المدركة 076,000 2 495,415 1 0,280
 تقوية العالقة مع الزبون 211,000 1 211,000 1  
 جودة الخدمة 384,000 1 384,000 1  
  SmartPLS3من إعداد الباحثة باالعتماد على مخرجات : المصدر
  .ة هذا لديه القدرة الكافية للتنبؤبأن نموذج الدراس القولأكبر من الصفر، مما يدعم   Q²نالحظ أن قيم 
 Goodness of fit)  Gof)ينصح بعدم استخدام مؤشر (Hair et al., 2017)أخيرا ووفقا لـ 
  .الختبار مالئمة النموذج
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  حجم ومعنوية معامالت المسار: رابعا
تم حساب حجم ومعنوية معامالت المسار بين كل من جودة  Bootstrappingباستخدام خاصية 
ة، تقوية العالقة مع الزبون، إدارة الشكاوى مع التمييز، وجودة الخدمة، تقوية العالقة مع الزبون، إدارة الخدم
  :وقد أتت النتائج كما يلي. الشكاوى مع القيمة المدركة
  معنوية معامالت مسار نموذج الدراسة: 62. 4الجدول 
  









**مقبولة 0,000 4,572 0,083 0,378 التمييز> -جودة الخدمة   
**مقبولة 0,010 2,594 0,098 0,254 القيمة المدركة> -جودة الخدمة   
**مقبولة 0,000 4,637 0,069 0,322 التمييز> - تقوية العالقة مع الزبون   
*مقبولة 0,017 2,405 0,105 0,254 القيمة المدركة> - ية العالقة مع الزبون تقو   
**مقبولة 0,006 2,784 0,079 0,219 التمييز> -إدارة الشكاوى   
**مقبولة 0,006 2,755 0,088 0,243 القيمة المدركة> -إدارة الشكاوى   
  .0.05أقل من  *P، 0.01أقل من  **Pدالة عند مستوى  
  SmartPLS3إعداد الباحثة باالعتماد على مخرجات  من: المصدر
أن جميع معامالت المسار معنوية حيث أن قيم الداللة اإلحصائية أقل من ) 62.4(يتبين من الجدول 
  :وعليه فإن جميع العالقات بين المتغيرات الكامنة للنموذج معنوية وتساهم في تفسير النموذج حيث) 0.05(
من  محل الدراسةتؤثر جودة الخدمة في تمييز المؤسسات الفندقية : H1الفرضية الفرعية األولى  .1
  .وجهة نظر زبائنها الدائمين
) t(تظهر نتائج تحليل النموذج الهيكلي معنوية العالقة بين ُبعد جودة الخدمة والتمييز، حيث أن قيمة 
، وقد كانت )0.00(ية ، وتعكس هذه القيمة قبول الفرضية الفرعية األولى عند مستوى معنو )4.57(بلغت 
قيمة معامل المسار موجبة مما يعني وجود عالقة إيجابية بين جودة الخدمة والتمييز، حيث بلغت قيمتها 
، مما يعني أن زيادة جودة الخدمة بوحدة واحدة سيؤدي إلى زيادة تمييز المؤسسات الفندقية محل )0.378(
  ). %37.8(الدراسة بنسبة 
محل تؤثر جودة الخدمة في القيمة المدركة للمؤسسات الفندقية  :H2 الفرضية الفرعية الثانية .2
  .من وجهة نظر زبائنها الدائمين الدراسة
يتضح من نتائج تحليل النموذج الهيكلي معنوية العالقة بين ُبعد جودة الخدمة والقيمة المدركة، حيث 
، )0.00(الثانية عند مستوى معنوية  ، وتشير هذه القيمة لقبول الفرضية الفرعية)2.59(بلغت ) t(أن قيمة 
وقد كانت قيمة معامل المسار موجبة مما يعني وجود عالقة إيجابية بين جودة الخدمة والقيمة المدركة، حيث 
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، مما يعني أن زيادة جودة الخدمة بوحدة واحدة سيؤدي إلى زيادة إدراك المستجوبين )0.254(بلغت قيمتها 
  ). %25.4(سبة للقيمة التي يتحصلون عليها بن
محل تؤثر تقوية العالقة مع الزبون في تمييز المؤسسات الفندقية  :H3الفرضية الفرعية الثالثة  .3
 .من وجهة نظر زبائنها الدائمين الدراسة
تحليل النموذج الهيكلي أن العالقة بين ُبعد تقوية العالقة مع الزبون والتمييز معنوية، حيث  نتائجتشير 
، وقد )0.00(، وتعني هذه القيمة قبول الفرضية الفرعية الثالثة عند مستوى معنوية )t) (4.63(بلغت قيمة 
كانت قيمة معامل المسار أكبر من الصفر مما يعني وجود عالقة إيجابية بين تقوية العالقة مع الزبون 
زبون من ثقة ، وهذا ما يبين أن زيادة ممارسات تقوية العالقة مع ال)0.322(والتمييز، حيث بلغت قيمتها 
  ). %32.2(والتزام واتصال بوحدة واحدة سيؤدي إلى زيادة تمييز المؤسسات الفندقية محل الدراسة بنسبة 
تؤثر تقوية العالقة مع الزبون في القيمة المدركة للمؤسسات  :H4 الرابعةالفرضية الفرعية  .4
  .من وجهة نظر زبائنها الدائمين محل الدراسةالفندقية 
تحليل النموذج الهيكلي معنوية العالقة بين ُبعد تقوية العالقة مع الزبون والقيمة يتضح من نتائج 
، وتشير هذه القيمة لقبول الفرضية الفرعية الرابعة عند مستوى )2.40(بلغت ) t(المدركة، حيث أن قيمة 
ية العالقة مع ، وقد كانت قيمة معامل المسار موجبة مما يعني وجود عالقة إيجابية بين تقو )0.00(معنوية 
، مما يعني أن زيادة تقوية العالقة مع الزبون واحدة )0.254(الزبون والقيمة المدركة، حيث بلغت قيمتها 
  ). %25.4(سيؤدي إلى زيادة إدراك المستجوبين للقيمة التي يحصلون عليها جّراء هذه الزيادة بنسبة 
 محل الدراسةيز المؤسسات الفندقية تؤثر إدارة الشكاوى في تمي :H5 الخامسةالفرضية الفرعية  .5
 .من وجهة نظر زبائنها الدائمين
إدارة الشكاوى والتمييز معنوية، حيث بلغت  تحليل النموذج الهيكلي أن العالقة بين ُبعد نتائجتشير 
، وقد كانت )0.00(، وتعني هذه القيمة قبول الفرضية الفرعية الخامسة عند مستوى معنوية )t) (2.78(قيمة 
ة معامل المسار أكبر من الصفر مما يعني وجود عالقة إيجابية بين إدارة الشكاوى والتمييز، حيث بلغت قيم
، وهذا ما يبين أن تعزيز ممارسات إدارة الشكاوى بوحدة واحدة سيؤدي إلى زيادة تمييز )0.219(قيمتها 
  ). %21.9(المؤسسات الفندقية محل الدراسة بنسبة 
محل تؤثر إدارة الشكاوى في القيمة المدركة للمؤسسات الفندقية  :H6ة السادس الفرعيةالفرضية  .6
  .من وجهة نظر زبائنها الدائمين الدراسة
تظهر نتائج تحليل النموذج الهيكلي معنوية العالقة بين ُبعد إدارة الشكاوى والقيمة المدركة، حيث أن 
، وقد )0.00(ية الرابعة عند مستوى معنوية ، وتشير هذه القيمة لقبول الفرضية الفرع)2.40(بلغت ) t(قيمة 
كانت قيمة معامل المسار موجبة مما يعني وجود عالقة إيجابية بين إدارة الشكاوى والقيمة المدركة، حيث 
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، مما يعني أن تعزيز إدارة الشكاوى بوحدة واحدة سيؤدي إلى زيادة إدراك المستجوبين 
Bootstrapping  من خالل توضيح قيم معامالت
T بين العبارات ومتغيراتها الكامنة.  
  دراسة بعد تقييم النموذج البنائي
  
 درا9                    
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0.243(
  ). %24.3(ها من ذلك بنسبة للقيمة التي يحصلون علي
نموذج الدراسة بعد عملية ) 13.4(ويوضح الشكل 
المسار ومعنويتها بين المتغيرات الكامنة، باإلضافة إلى قيم اختبار 
نموذج ال: 13. 4الشكل 
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  تفسير نتائج الدراسة التطبيقية: المبحث الرابع
في هذا المبحث سنقوم بتفسير نتائج الدراسة التطبيقية التي تم عرضها في المبحثين السابقين، حيث 
ووفقا لما . ، ثم بتفسير نتائج فرضيات الدراسةالزبائن مع مؤسساتهم الفندقية نتائج تعاملسنقوم بداية بتفسير 
  :تقّدم تم تقسيم المبحث إلى المطلبين التاليين
  تفسير نتائج تعامل الزبائن مع مؤسساتهم الفندقية؛: المطلب األول 
  . تفسير نتائج فرضيات الدراسة: المطلب الثاني 
  الزبائن مع مؤسساتهم الفندقيةتفسير نتائج تعامل : المطلب األول
في هذا المطلب سيتم تفسير نتائج األسئلة المتعلقة بالجزء األول من االستبيان والمرتبطة بمرحلتي 
  .تعامل المبحوثين مع مؤسساتهم الفندقية، وما بعدها أي ما بعد مغادرتهم أو انتهاء تعاملهم
  مرحلة تعامل المستجوبين مع مؤسساتهم الفندقية: أوال
أكثر الخدمات التي يقصد من أجلها ) الغرف( اإلقامةتعّد خدمة  حسب نتائج عينة الدراسة،
خدمات ال )%60.1(و) %77.5(كذلك  وترافقها بنسب مرتفعة) %91.9بنسبة (المستجوبون فنادقهم 
ي أن يعنوهذا ما خدمة النادي، ) %31.8(، وبنسبة أقل المطعم والمقهى األساسية والمتمثلة فيداعمة ال
األولوية  مهما قامت بإضافة خدمات جديدة داعمة، ينبغي دائما أن تمنح محل الدراسة المؤسسات الفندقية
لخدمتها الجوهر والمتمثلة في اإلقامة، أي التركيز على كل السمات المادية والبشرية التي تعّظم من تجربة 
الشعور الذي يحسون به عند تواجدهم إقامة زبائنها ألن ما يبحث عنه هؤالء بشكل أساسي هو محاكاة 
ببيوتهم، ويبدأ ذلك من توفير غرفة مناسبة من مختلف الجوانب كالسرير المريح، الحرارة المناسبة، العزل 
الجيد من الضوضاء الخارجية وغيرها، وال يكفي توفير هذه السمات وٕانما ينبغي القيام بالصيانة الدائمة 
ان والفندق بشكل عام، وبالرغم من أن الدراسات تشير إلى أن المنافسة حول والدورية للحفاظ على نظافة المك
الجوانب المادية قد تم تجاوزها منذ زمن، إال أنها تعتبر أساس أو الحد األدنى المطلوب للتميز قبل المرور 
تي اختاروا وهذا ما تؤكده معاينة آراء المبحوثين حول الجوانب ال. إلى تصورات تسويقية أخرى أكثر تعقيدا
على أساسها الفندق عند أول تعامل، حيث ترتبت الجوانب المادية كالموقع، الخدمات والنظافة في رأس 
على تكرار التعامل مع مؤسستهم ويدعم ذلك اتفاقهم على أن جودة الخدمة هي أكثر جانب يحفزهم . القائمة
تجاهاتهم بخصوص أبعاد التسويق بالعالقات ، وهذا ما تم تأكيده عند تحليل ا)%72.8(وذلك بنسبة  الفندقية
  . حيث أتت الجودة في رأس قائمة األبعاد من حيث درجة الموافقة
من جانب آخر سمحت النتائج بالتأكيد على أهمية الكلمة المنطوقة في التوصية بالفندق، حيث أن ما 
من خالل الكلمة المنطوقة،  من المبحوثين ذكروا أنهم تعرفوا على مؤسساتهم الفندقية) %59.5(يصل إلى 
وعليه يتبين أن هذه األداة أكثر أهمية من جميع الوسائل االتصاالتية األخرى مجتمعة وذلك مع األخذ بعين 
وأن المؤسسات الفندقية المدروسة متواجدة بالجزائر، ) %96.5(االعتبار أن عينة المبحوثين جزائرية بنسبة 
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نة نجحت المؤسسات الفندقية محل الدراسة في تفعيل واالهتمام وبالتالي بالنظر إلى خصائص هذه العي
بتعزيز الكلمة المنطوقة اإليجابية نظرا لفعالية هذه األخيرة في استقطاب الزبائن الجدد كمرحلة أولى، ثم 
استخدمت أبعاد التسويق بالعالقات قصد المحافظة على هؤالء الزبائن وبناء والئهم، مما مّكنها من تحصيل 
جات هذا الوالء والتي من أبرزها التوصية والكلمة المنطوقة اإليجابية وبالتالي استطاعت أن تخلق حلقة مخر 
   .متواصلة من الزبائن الدائمين
وقد سمح التحليل الكيفي إلجابات المبحوثين حول األسئلة المفتوحة التي تم طرحها بخصوص إعادة 
هم األسباب التي تعتبر في آن واحد حلوال ضمنية تم ذكرها من نظرهم في اختيارهم لفندقهم المعتاد بتحديد أ
قبلهم لمؤسساتهم الفندقية بخصوص ما يجعلهم يتعاملون مع فنادقهم بصفة متكررة، حيث كان الرضا، الثبات 
في مستويات الخدمة، الثقة، الراحة، الموقع والجودة أهم هذه المحفزات، بينما من ذكروا أنهم سيعيدون النظر 
برروا ذلك بتراجع مستويات الخدمة، وجود ) من المبحوثين %26والذين يمثلون (تعاملهم مع فندقهم  في
من جانب آخر، كشفت نتائج تحليل الجدول . بدائل أخرى، السعر المرتفع، المقارنة والرغبة في التغيير
الفندقية حسب المتقاطع بعد التعمق في خصائص المبحوثين من حيث أقدمية تعاملهم مع مؤسساتهم 
تصنيفها بخصوص إعادة النظر في تغييرها من عدمه، أنه ال يمكن رسم اتجاه واحد لدى المبحوثين أو القول 
أن القدامى منهم أكثر تمسكا بمؤسساتهم الفندقية من الجدد، أو أن الفنادق األفضل تصنيفا ستتمكن من 
 5ضح أنه كلما زادت أقدمية كل من زبائن فئة الحفاظ عليهم أفضل من تلك ذات التصنيفات الدنيا، حيث ات
نجوم، والنجمتين فما أقل كلما زادت رغبتهم في إعادة النظر في فندقهم، بينما تباينت اتجاهات المبحوثين 
نجوم حول تغيير الفندق من عدمه بحسب مدة تعاملهم معها، وعموما ينسب الدافع  4و 3التابعين لفئتي 
أولئك الذين : وعليه عموما يمكن مالحظة وجود أربعة أصناف من الزبائن. ة آنفالذلك إلى األسباب المذكور 
ارتبطوا بالفندق بشكل عاطفي رغم أنهم زبائن جدد، الذين ارتبطوا بشكل عاطفي وهم زبائن قدامى، أولئك 
. زبائن جددالذين ارتبطوا به بشكل سلوكي رغم أنهم زبائن قدامى وأخيرا الذين ارتبطوا به بشكل سلوكي وهم 
 (Macau)في دراسة أجراها على زوار مدينة ماكاو  )Dioko et al., 2013, p. 243(وقد توّصل 
في دراستنا " (حالة الركود"البقاء في : ء قد يختارون البقاء مع نفس الفندق أو كما أسماهبالصين إلى أن هؤال
ألنهم غير قادرين أو غير راغبين في تغيير العالمة التجارية للفندق بسبب تقييدهم ) الركود يعكس العادة
الذين ذكروا أن اختيار  في دراستنا المبحوثون(بعوامل هيكلية للبقاء ضمن مستوى معين أو فئة خدمة معينة 
وبالتالي فالمؤسسات ). الفندق كان من صالحيات المؤسسات التي يعملون بها، كذلك محدودية دخل بعضهم
الفندقية التي تسعى لبناء قاعدة صلبة من الزبائن األوفياء ستقوم بحمايتهم والمحافظة عليهم من التسرب نحو 
من خالل ممارسات التسويق بالعالقات الرامية إلى بناء روابط منافسين آخرين أو نحو تصنيفات أعلى، وذلك 
عالئقية قائمة على قيم تُنمي وتعزز البعد العاطفي لدى زبائنها وتسعى لتجنب أو التقليل من الجانب 
  . السلوكي لديهم وذلك بغض النظر عن أقدمية تعاملهم معها
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  ندقيةمرحلة ما بعد تعامل المستجوبين مع مؤسساتهم الف: ثانيا
تبين من نتائج تحليل األسئلة المتعلقة بما بعد تعامل المبحوثين مع مؤسساتهم الفندقية أن نسبة كبيرة 
، وهذا ما يعكس أن ممارسات )ال يتم االتصال بهم %50.9(منهم ال يتم االتصال بها بعد مغادرتها الفندق 
وبالرجوع إلى . الزبائن ُيعتبرون دائمين التسويق بالعالقات معهم تكاد تكون منعدمة بالرغم من أن هؤالء
مستويات التسويق بالعالقات التي تم تناولها في الجانب النظري للدراسة، يمكن إدراج هذه الفئة التي ال يتم 
والذي تم  ،)Basic(االتصال بها ضمن المستوى األول للتسويق بالعالقات والمسمى بالمستوى القاعدي 
لعالقات ولكنه يتميز بالتفاعل اإليجابي بين فعليا ل اال يتضمن بناء"أنه  (Kotler, 1992)وصفه من قبل 
، حيث يلتمس المستجوبون عند تواجدهم في الفندق عدة جوانب "البائع والزبون عند بيع منتج أو خدمة
إيجابية من حيث جودة الخدمة التي يحصلون عليها والتفاعل اإليجابي من قبل الموظفين وهذا ما تؤكده 
لنتائج اإليجابية التجاهات المستجوبين حول أبعاد التسويق بالعالقات، إال أنه بعد المغادرة تختفي المبادرات ا
التي يمكن أن يقوم بها الفندق لبناء والمحافظة على العالقة معهم قصد الوصول إلى والئهم، حيث أن قرار 
ألمر في صالح المؤسسات الفندقية ألنها العودة يكون في كل مرة من جانب المبحوثين، وال يعتبر هذا ا
بالرغم من تحقيقها لمستويات رضا إيجابية ارتقت لدفع الزبائن المبحوثين للعودة إال أن هذه المؤسسات 
الزبون على المدى الطويل،  (lock) الفندقية لم تقم بذلك الجهد الذي قد يشكل اإلضافة التي يمكن أن ُتَؤمن
ر عودة أو عدم عودة الزبون ُترك للحظ أكثر من كونه مخططا له وٕاراديا من جانب وٕانما يمكن القول أن أم
ويمكن تأكيد ذلك أيضا بالنسبة القليلة من المستجوبين التي تمتلك عضوية . المؤسسات الفندقية محل الدراسة
نهم فقط م) %25.4(فقط، باإلضافة إلى امتالك ) %13.3(في أحد نوادي المؤسسات الفندقية المستجوبة 
فبالرغم من أن برامج الوالء في قطاع الضيافة والفندقة تعتبر ممارسات شائعة في إدارة العالقة  .لبطاقة والء
مع الزبون، إال أنها لم تكن بتلك الشّدة المتوقعة في عينة الدراسة خصوصا وأنها مكونة حصريا من زبائن 
فندقية محل الدراسة قد تبذل جهودا أكبر مع زبائن ويمكن تفسير ذلك أن المؤسسات ال. دائمين أو متكررين
بحيث قد تصل مستويات التسويق بالعالقات الممارسة معهم إلى أعلى مستوى ) المؤسسات(األعمال 
وقد أّكد ذلك اإلداريون والمسيرون الذين تم إجراء المقابلة معهم،  ،)partnership(والمتمثل في الشراكة 
من جانب آخر، وبعد تحليل أصناف الفنادق . بر أهم صنف زبائن لديهمحيث ذكروا أن المؤسسات تعت
األكثر اهتماما بتبني برامج الوالء، اتضح من نتائج الجداول المتقاطعة أن المؤسسات الفندقية ذات التصنيف 
 4دق هي األكثر اهتماما بمنح بطاقات الوالء والعضوية لزبائنها الدائمين، وتليها فنا) نجوم 5أي (األكبر 
وتأتي هذه النتائج لتؤكد ما أشار إليه . نجوم، أما ما هو أقل من ذلك فال يهتم بهذه البرامج 3نجوم، ثم 
)Abdul Alem et al., 2017, pp. 9, 20(  والمؤسسات الفندقية نجوم 5إلى  3الفنادق المصنفة بين أن 
 دوًرا يلعب الفئات هذه في بيقهتط أنو  ،العمالء عالقات إدارةب اهتمام أكبر يوجد بها أن توقعيُ فقط  الكبيرة
  .ربح أقصى وتحقيق تنافسية ميزة تحقيق وبالتالي ،همرضا وزيادة العمالء، قيمة تعزيز في احيوي
FGدرا9                    ا()'&ا(ا MاENOA 07$2()89تا:A 082)7ت>;ا45ةا@)A IJ 0%0KLCا(?8
265 
 
أما من جانب أهم الخصائص الديمغرافية للعينة المبحوثة، فقد تم إجراء تحليل توفيقي متعدد جمع بين 
تعاملون معها، حيث خلصنا إلى تقسيمهم إلى ثالثة مهنهم، دخولهم وتصنيف المؤسسات الفندقية التي ي
مجموعات رئيسية، األولى تلك المتعلقة بالذين يتعاملون مع المؤسسات الفندقية المصنفة نجمتين وأقل الذين 
دج وينتمون لفئة الطالب أو العاطلين عن العمل، بينما المجموعة الثانية ذات  32.000ال يتجاوز دخلهم 
نجوم الذين يمتهنون مهنا حرة أو هم موظفون لدى مختلف المؤسسات والذين أجورهم  5و 4، 3التصنيف 
). ألن دخولهم بالعمالت األجنبية" آخر"الذين أجابوا في خيار (دج، باإلضافة إلى األجانب  45.000تفوق 
جال دخلها التي يصعب تحديد م" الموظف"أما المجموعة الثالثة والتي تتقاطع مع السابقتين من خالل مهنة 
فقد يكون ينتمي ألية فئة من التي تم تحديدها في الدراسة، وعليه تشمل هذه المجموعة جميع أصناف 
وعلى ضوء هذه النتائج نعتبر أنه من المهم أن تسعى المؤسسات . المؤسسات الفندقية وفقا لدخول الموظفين
رافية حتى تتمكن بصفة أولية من رسم الفندقية لجمع المعلومات المهمة حول زبائنها كالمعلومات الديمغ
قصد القيام بتجزئة دقيقة تسمح لها بخدمة كل  (refine)" صقلها"مالمح قطاعاتها السوقية ولتتمكن الحقا من 
  . ذات االحتياجات الخاصة والمربحة )Niche(قطاع بشكل فّعال كما تمكنها من رصد القطاعات الصغيرة 
  م المبحوثين لمتغيرات الدراسةتفسير نتائج تقيي: المطلب الثاني
جودة الخدمة، تقوية العالقة مع : يهدف هذا المطلب لتفسير تقييم المبحوثين لمتغيرات الدراسة بأبعادها
  .الزبون وٕادارة الشكاوى من جانب التسويق بالعالقات، التمييز والقيمة المدركة من جانب الميزة التنافسية
  ة الخدمةتفسير تقييم المبحوثين لجود: أوال
اتضح أن المستجوبين يرون أن مؤسساتهم الفندقية تقّدم لهم خدمات ذات جودة وأنها تهتم بجميع 
وبالرغم من وجود بعض االختالف . الجوانب المرتبطة بها من ملموسية، اعتمادية، استجابة، أمان وتعاطف
ى مرتفعة جدا بخصوص الجودة في إجابات المستجوبين حول هذا البعد إال أن اتجاهاتهم كانت مرتفعة إل
أين كان أكثر ما ذكره ) 7(ويمكن تدعيم هذا التحليل بالّرجوع إلى تحليلنا للسؤال رقم . التي يتحّصلون عليها
الموقع، الخدمات، النظافة، االستقبال، : المستجوبون كمعيار الختيارهم لمؤسساتهم الفندقية عند أول تعامل
الجوانب التي حول ) 8(كذلك نتائج السؤال رقم . من أبعاد جودة الخدمةالجودة والتي ما هي إال جوانب 
، أين تم اختيار الجودة أكبر عدد من المرات تحفز المستجوبين على العودة إلى مؤسستهم الفندقية في كل مرة
قاموا بترتيبها األولى من بين جميع ) %65.2(من المستجوبين، والذين من بينهم ) %72.8(من قبل 
إن  -الذي ُطلب فيه من المستجوبين ذكر اإلضافة أو اإلضافات ) 9(أما عن السؤال . ايير األخرىالمع
الموقع، الجودة، االستقبال، التعامل، الراحة، : التي يقّدمها لهم فندقهم فقد كان أكثر ما تكرر - ُوجدت
السؤال (عامل أو زيارة وأخيرا، بخصوص سبب عدم إعادة النظر في اختيارهم لفندقهم عند كل ت. النظافة
، فقد كان أكثر سبب تكرر هو االستمرارية والثبات في الحصول على نفس المستويات من جودة الخدمة )10
وهذا ما يدّل على أن تقييمات . عند كل تعامل باإلضافة إلى موقع الفندق وجودته والحصول على الراحة به
ال تعّبر فقط عن موافقتهم على حصولهم على خدمة جّيدة،  المستجوبين لمستويات جودة الخدمة الواردة سابقا
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من جهة أخرى، يمكن أن . وٕانما تعكس محّصلة تقييمات متكّررة لعدة تعامالت وعبر فترات طويلة من الزمن
من ) %26(يعزى التشتت في بعض إجابات المستجوبين حول جودة الخدمة إلى تلك النسبة التي تمثل 
بوا أنهم سيعيدون النظر في اختيار فندقهم المعتاد أين كان أكثر سبب تم ذكره هو المستجوبين والذين أجا
 . تراجع مستويات الخدمة به
  تفسير تقييم المبحوثين لتقوية العالقة مع الزبون: ثانيا
إن المؤسسات الفندقية التي يتعامل معها المستجوبون، وحسب آرائهم تقوم بممارسات لتقوية العالقة 
ويمكن دعم هذه . خصوصا من جانب اكتساب ثقتهم والتواصل معهم، وبشكل أقل االلتزام نحوهممع هؤالء 
المعيار الذي اختار على أساسه المستجوبون المؤسسة الفندقية النتائج من عّدة جوانب، أوال فيما يتعّلق بسؤال 
، وهو أمر جّد منطقي ألن هذه أول مرة، لم ترد كل من الثقة أو االلتزام أو االتصال في إجابات المستجوبين
المفاهيم يتم تطويرها بمرور الزمن ومع تكرار التعامالت والزيارات للمؤسسة الفندقية، لكن في األسئلة الموالية 
نالحظ بروز هذه األبعاد بشكل واضح، حيث فيما يتعلق بالجوانب التي تحفز المستجوبين على العودة إلى 
من المستجوبين، وتم ترتيبها األولى من بين ) %47.4(م اختيار الثقة بنسبة مؤسستهم الفندقية في كل مرة، ت
منهم، أما التواصل السلس مع الموظفين فقد تم اختياره من قبل ) %39.1(المعايير األخرى من طرف 
نحو وبالنسبة اللتزام المؤسسة الفندقية . من هؤالء) %33(من أفراد العينة وتم ترتيبه األول بنسبة ) 52.6%(
ومن المثير لالهتمام أنه تم ترتيبه . منهم أنه السبب في تكرار تعاملهم معها) %32.9(المستجوبين، فقد رأى 
منهم، أي أكثر من االتصال، وتشير هذه النتائج أن أولئك ) %38.3(األول من حيث األهمية من قبل 
مل يدركون األهمية التي يحملها هذا الزبائن الذي يالحظون التزام مؤسساتهم الفندقية تجاههم عند كل تعا
أما فيما يخص السؤال . المعيار بحيث جعلوه السبب الرئيسي واألول في تكرار تعاملهم مع هذه المؤسسات
حول ما أضافه الفندق للمستجوبين، فمباشرة بعد الجوانب المرتبطة بالجودة والتي حضيت بأكبر ) 9(
الثقة، االهتمام وااللتزام من بين الجوانب التي ذكرها  الشخصنة، الحضور الدائم،: التكرارات أتت
باإلضافة إلى جوانب أخرى متفرقة مثل الهدايا، العالقات الشخصية، الصداقة، برامج الوالء . المستجوبون
وتقديم بعض الخدمات المجانية للزبائن األوفياء والتي تعكس سعي المؤسسات الفندقية لتقوية العالقة مع 
وبالنسبة للمستجوبين الذين ال يعيدون النظر في اختيارهم لمؤسساتهم الفندقية عند كل تعامل . ائمينزبائنها الد
فقد كان الرضا من بين الجوانب التي تكرر ذكرها بنفس عدد تكرار جانب ثبات مستوى جودة الخدمة، 
لحصول على جودة خدمة وبالرغم من أن الرضا هو محّصلة لتفاعل بين العديد من الجوانب التي من أهمها ا
: عالية إال أنه ال يمكن تجاهل جوانب سعي المؤسسة الفندقية لتقوية العالقة مع زبائنها من خالل الثالثية
بصفة مستقلة كأحد األسباب األكثر تكرارا التي تجعل أفراد " الثقة"كذلك فقد وردت . الثقة، االلتزام واالتصال
هم وهو ما يبّين أن حصولها على أعلى متوسط حسابي من بين األبعاد العينة مستمرين في التعامل مع فنادق
  .    الثالثة ليس ضربا من الحظ وٕانما هو نتيجة إلدراك المستجوبين وشعورهم بالثقة تجاه فنادقهم
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  تفسير تقييم المبحوثين إلدارة الشكاوى: ثالثا
توسطات الحسابية ودرجة موافقة إن ما يمكن استنتاجه بخصوص هذا البعد هو أنه بالرغم من أن الم
عموما مرتفعة إال أنه ينبغي الوقوف على نقطة مهمة قد تكون السبب  المستجوبين حول إدارة الشكاوى كانت
وهي أن المؤسسات : في تشتت اإلجابات ووقوع المتوسطات الحسابية في الحد األدنى للمستوى المرتفع
باإلجراءات األولية المتمثلة في تسجيل الشكوى ومحاولة الفهم  الفندقية التي يتعامل معها المستجوبون تقوم
واالستفسار منهم والتواصل معهم، إال أنه عندما يصل األمر إلى اإلجراءات الفعلية فتكون أقل فعالية من 
  . حيث سرعة حل المشكلة وتقديم الحلول الفعلية كالتعويض والمتابعة البعدية
الجوانب التي تحفز المستجوبين على تكرار التعامل بخصوص ) 10(ويدعم ما سبق الرجوع للسؤال 
من المستجوبين، وهي تمثل ) %13.9(، فقد تم اختيار القدرة على إدارة الشكاوى بنسبة مع مؤسستهم الفندقية
أضعف نسبة من بين جميع المعايير األخرى، كما أنه تم ترتيبها األولى من حيث األهمية بالنسبة ألفراد 
منهم وهي كذلك من أضعف النسب مقارنة بالمعايير األخرى وأتت في آخر ) %27.8(بنسبة العينة 
من أفراد العينة التي ذكرت أنها مستعّدة إلعادة النظر في تغيير ) %26(من جهة أخرى فإن نسبة . الترتيب
ا إلى أنها سبق وجودتها، التعامل والنظافة قد توحي ضمني فندقها، وذكرت أسبابا كتراجع مستويات الخدمة
وأن واجهت خالفات أو مشكالت خالل تعامالتها السابقة مع مؤسساتها الفندقية، وأن عدم معالجة هذه 
    .األخيرة بالشكل الالزم قد يتسبب في تسربهم في المستقبل
  تفسير تقييم المبحوثين للتمييز: رابعا
ها المستجوبون يعتبر معيارا ذا أهمية يمكن التأكيد على أن موقع المؤسسات الفندقية التي يتعامل مع
األول كان بالنسبة لهم في اختيارهم للفندق، وهذا ما أكدناه عبر تحليلنا لألسئلة : بالغة وذلك على مستويين
أين برز كأهم إضافة ) 9(أين كان الموقع أول معيار اختار على أساسه المستجوبون فندقهم أول مرة، و) 7(
أين تكرر ذكره عدة مرات كسبب لعدم إعادة ) 10(، وفندقية لزبائنها المستجوبينتها المؤسسات القدمأخرى 
أما المستوى الثاني فيخص المؤسسات الفندقية التي . النظر في اختيار الفندق نظرا لمالئمته للمستجوبين
كنت من استطاعت معرفة وترجمة األسس والمعايير التي يختار على أساسها الزبائن المحتملون الفندق وتم
أما فيما يخص الخصائص المادية . التميز عبره من خالل التواجد في أماكن اعتبرها المستجوبون مناسبة لهم
والتي هي جزء مهم من الملموسية في جودة الخدمات فقد وردت بشكل صريح في إجابات أفراد العينة في 
ة المعمارية، الديكور، الغرفة، النقل، الهندس: حول معيار اختيار الفندق أول مرة، حيث ذكروا) 7(السؤال 
كما وردت في أجوبتهم حول اإلضافات التي قّدمها لهم الفندق . المسبح، وضمنيا النظافة، الجودة، التصنيف
النادي، بيئة الخدمة، توفر المرآب، الهدايا، الهندسة المعمارية، الوجبات، : من خالل ذكر) 9(في السؤال 
ن جهة أخرى، فقد كان التمييز من خالل الخدمة واضحا جدا في إجابات م. الغرف، المسبح، الويفي
ثاني معيار بعد الموقع في اختيار المستجوبين " الخدمات"أين كان معيار ) 7(المستجوبين حول السؤال 
الخدمات، العناية : حول ما أضافه الفندق لهم أين ذكروا) 9(لفندقهم، وتظهر بعض تفاصيلها في السؤال 
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ووردت . ال، المطعم، النادي، النقل المجاني للمطار، االستشارة، سهولة الحجز، إمكانية الدفع بالشيكباألطف
أن ما يدفعهم لعدم تغيير الفندق هو رضاهم عنه ) 10(كذلك بصفة ضمنية في ردودهم بخصوص السؤال 
. ون فيه من فندقهمأي عن خدماته، وثبات مستويات الخدمة وأنه األفضل أي بحصولهم على أفضل ما يرغب
من جهة أخرى بالنسبة ألولئك الذين ذكروا أنهم سيعيدون النظر في اختيارهم للفندق أرجعوا السبب إلى 
وبخصوص تميز المؤسسات الفندقية من حيث صورتها، والتي سجلت أقل . التراجع في مستويات الخدمة
والتي عّبر عنها ) 7(ضح في السؤال انحراف معياري ومتوسطا حسابيا مرتفعا كذلك فقد برزت بشكل وا
أن مؤسساتهم الفندقية محترمة وهذا سبب لعدم إعادة نظرهم ) 10(المستجوبون بالسمعة، كما رأوا في السؤال 
في األخير، وبالرغم من أن ترتيب تمييز المؤسسات الفندقية من خالل موظفيها هو . في اختيار فندقهم
فقد كان األقل تكرارا من حيث الذكر بصفة صريحة من قبل . ي مرتفعاألخير إال أنه يبقى ذو متوسط حساب
الموظفين، : المستجوبين بخصوص إجابتهم حول معيار اختيارهم للفندق أول مرة، فهناك من اكتفى بذكر
 االستقبال، المهنية، التنظيم كمعيار الختيار الفندق أول مرة لكن بتكرارات ضئيلة، كما احتل المراتب األخيرة
الجوانب التي تحفز المستجوبين على العودة إلى مؤسستهم الفندقية في كل مرة، بخصوص ) 8(في السؤال 
من المستجوبين اختاروا كفاءة الموظفين، وبذلك احتلت المرتبة السادسة من بين المعايير ) %29(أين 
حسن التعامل، الشخصنة : مكما ذكر المستجوبون من بين اإلضافات التي تحّصلوا عليها من فنادقه. األخرى
التي يحصلون عليها، الحضور الدائم للموظفين، االهتمام، اللطافة، المهنية، الكفاءة، التواصل، العالقات 
لكن ينبغي التنويه . مرة) 40(الشخصية، األداء، الجدية، الرعاية، الصداقة، المساعدة والتي تكررت بمجموع 
ندقية من خالل موظفيها كان في الرتبة األخيرة إال أنه مرتبط بصفة أنه بالرغم من أن تمييز المؤسسات الف
كبيرة بباقي أبعاد التمييز األخرى وخصوصا بالخدمة ألن تقديم الخدمة يمّر أساسا بالعامل البشري، كما أن 
ون تقييم المستجوبين كان في الغالب بشكل كبير حول موظفي االتصال أي االستقبال، وبالرغم من أنهم يعتبر 
محور وواجهة الفندق إال أنهم ال يمثلون بصفة كاملة الموارد البشرية التي تعمل في الفندق وتسهر على 
توفير ما يلزم للزبائن، فعلى سبيل المثال النظافة هي أحد الجوانب الذي ال يتحقق إال من خالل كفاءة 
  .موظفي اإلشراف الداخلي
  ركةتفسير تقييم المبحوثين للقيمة المد: خامسا
من تحليل نتائج تقييم المبحوثين للقيمة المدركة، تبين أن القيمة المدركة الجوهرية المرتبطة باالستمتاع 
واإلشباع الذاتي كانت أكبر مساهَمًة من الخارجية في الرفع من قيمة المتوسط الحسابي لهذا الُبعد وأن ما 
أي أنهم يرون أن ما . ه حول الخارجيةيدركه المستجوبون بخصوص القيمة الجوهرية أعلى مما يدركون
يحصلون عليه من اإلشباع ذاتي ومن االستمتاع أكثر من مما يحصلون عليه فيما يتعلق بالسعر والصفقة 
، فبخصوص السعر والذي بالرغم من أنه ورد من بين أكثر المعايير تكرارا عند )البرستيج(والمكانة الرفيعة 
على تكرار منهم اختاروه كأحد الجوانب التي تحفزهم ) %42(، وأن )7ل السؤا(اختيار المبحوثين لفندقهم 
منهم، إال أنه من جهة أخرى فقد كان أحد ) %35(، ورتبه في المرتبة األولى التعامل مع مؤسستهم الفندقية
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 من أفراد العينة إلى إعادة النظر في احتمال تغيير فندقهم الحالي بسبب) %26(أكثر األسباب التي تدفع 
الجوانب المتميزة بالنظر إلى جدول وهذا ما يمكن تأكيده ). 10السؤال (ارتفاعه أو عدم مالءمته الحتياجاتهم 
منهم يرون أن األسعار غير ) %50(والتي بّينت أن  في المؤسسات الفندقية التي يتعامل معها المستجوبون
وهي أقرب ) 3.63(توسطه العام بقيمة متميزة، وعليه يتضح أن اآلراء حول السعر متباينة وهو ما جعل م
من جهة أخرى، ما يمكن . إلى الحد األدنى من مجال الحياد، باإلضافة إلى ارتفاع قيمة انحرافه المعياري
مالحظته أن المبحوثين ال يولون األهمية الكبيرة للبرستيج الناجم عن تعاملهم مع مؤسساتهم الفندقية وقد يعود 
  .  سة تشمل جميع تصنيفات الفنادق وليست منحصرة فقط على الفنادق الفاخرةاألمر إلى أن عينة الدرا
جودة الخدمة، تقوية العالقة (أبعاد متغيرات الدراسة  تحليل توفيقي متعدد بينفي األخير، وبعد إجراء 
وثين تصنيف المؤسسات الفندقية، مدة تعامل المبح ،)مع الزبون، إدارة الشكاوى، التمييز والقيمة المدركة
نجوم  4، تبين أن جميع هذه األبعاد قد اقترنت بالفنادق المصنفة  معها، وٕاعادة نظرهم فيها عند كل تعامل
نجوم بين الموافقة التامة  5، بينما توسط موقع فنادق الـ )الموافقة التامة(من حيث أكثر االتجاهات اإليجابية 
درجة الموافقة (تمكنت من تحقيق التميز عبر الجودة نجوم  3كما أن فنادق ). 4درجة (والموافقة ) 5درجة (
إال أن كال من تقوية العالقة مع الزبون، إدارة الشكاوى، والقيمة المدركة كانت فيها أقرب إلى الحياد ) 4
أما فيما يتعلق بصنف نجمتين وما أقل فقد اقترنت جميع متغيرات الدراسة . حسب آراء المبحوثين) 3درجة (
 Abdul Alem(هذه النتائج تؤكد مرة أخرى ما توصل إليه ). 2درجة (سلبية للمبحوثين نحوها باالتجاهات ال
et al., 2017, pp. 9, 20(  فقط  الكبيرة والمؤسسات الفندقية نجوم 5إلى  3الفنادق المصنفة بين أن
 في اويحي دوًرا يلعب الفئات هذه في تطبيقه أنو  ،العمالء عالقات إدارةب اهتمام أكبر يوجد بها أن توقعيُ 
فقط بالنسبة لدراستنا الحالية، لم تظهر جليا  .تنافسية ميزة تحقيق وبالتالي ،همرضا وزيادةالعمالء  قيمة تعزيز
نجوم والتي ساعدتها جودة الخدمة  3ممارسات التسويق بالعالقات بالنسبة للمؤسسات الفندقية المصنفة 
تها من تحقيق التميز، إال أن الممارسات الحقيقية بصفة كبيرة في الحصول على اتجاهات إيجابية حولها ومكن
  .للتسويق بالعالقات تنطوي على تبني توليفة كاملة ومتوازنة من االستراتيجيات وليس البعض منها فقط
  تفسير نتائج فرضيات الدراسة : المطلب الثالث
 بعض زبائنال يدرك أن يجب مستدامة تنافسية ميزة امتالك أجل من أنه )(Coyne, 1986 اقترح
 الموارد بعض بسبب االختالف هذا يكون أن يجبو  المنافسين وعروض المؤسسة منتج عرض بين االختالف
أو الخدمة أو  المنتج سمات بعضفي  االختالف هذا يكون أنو  ،المنافسون ملكهاي وال المؤسسة تمتلكها التي
 )Bharadwaj et al., 1993, p. 84(أكده  وهذا ما .)Shetty, 2010, p. 24(تسليمه  في طريقة
 يمكن ومواردها المؤسسة مهارات أن حيث ذكروا التنافسية الميزة مصادر تحديد في الزبائن أهمية حول أيًضا
 أنه )Day & Wensley, 1988(كما رأى  .الزبائن يريدها التي المزايا توفر كانت إذا فقط امصادر  اعتبارها
يمكن تقييم الميزة التنافسية التي تمتلكها المؤسسة انطالقا من وجهة نظر الزبون وذلك من عدة جوانب 
في و  ،حول تحليل مزايا العمالءيجب أن تتمحور تقييم الفرص للميزة التنافسية كما أن . كرضاهم ووالئهم
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 المواقع والمزايا التنافسية راتها ومواردها فيلالستفادة من مها المؤسسةغياب مثل هذا التحليل فإن محاوالت 
 Kotler(باإلضافة إلى تأكيد  .)Bharadwaj et al., 1993, p. 93( من المحتمل أن تكون غير فعالة
et al., 2017, p. 556( تلك  هي الحقيقية التنافسية ن المزاياهذه الفكرة في مجال السياحة والفندقة مشيرا أ
وعلى ضوء ما  .بهم الخاصة الشراء قرارات على تؤثر يوالت الضيوف بها يتعّرف عليها ويعترف التي العوامل
سبق، سيتم تفسير نتائج فرضيات الدراسة حول أثر التسويق بالعالقات في تحقيق ميزة تنافسية للمؤسسات 
الفندقية، وذلك من خالل تفسير نتائج الفرضيات الفرعية المرتبطة بكل بعد من أبعاد التسويق بالعالقات 
ألبعاد حسب حجم تأثيرها وأهميتها في تحقيق الميزة التنافسية وفقا لنتائج اختبار نموذج وسيتم إدراج هذه ا
  :الدراسة، والتي ندرجها في الجدول التالي
  ترتيب أبعاد النموذج حسب األهمية: 63. 4الجدول 
  الترتيب  ة المدركةالقيممعامل المسار مع   الترتيب  معامل المسار مع التمييز  البعد
  1  0.254  1  0.378  جودة الخدمة
  2  0.254  2  0.322  تقوية العالقة مع الزبون
  3  0.243  3  0.219  إدارة الشكاوى
  SmartPLS3من إعداد الباحثة باالعتماد على مخرجات : المصدر 
ن ثم إدارة حيث كانت جودة الخدمة أهم ُبعد أثر في تحقيق التمييز، تليه تقوية العالقة مع الزبو 
أما بالنسبة للقيمة المدركة فقد حافظت األبعاد على نفس الترتيب إال أن جودة الخدمة وتقوية . الشكاوى
العالقة مع الزبون كانتا متساويتين من حيث التأثير على القيمة المدركة، أما إدارة الشكاوى فقد أتت في 
مة المدركة كانت متقاربة جدا في قيمها عكس تلك جميع معامالت المسار المرتبطة بالقي. المرتبة الثالثة
  .الخاصة بالتمييز أين تالحظ الفروق بينها خصوصا المتعلقة بإدارة الشكاوى
  تفسير نتائج فرضية تأثير جودة الخدمة على الميزة التنافسية: أوال
تأثير على الميزة  ثبتت صحة الفرضية الفرعية األولى والثانية واللتان تنّصان على أن جودة الخدمة لها
التنافسية من خالل تحقيق التمييز والقيمة المدركة، وقد تحصلت جودة الخدمة على أكبر معامل تأثير من 
بين األبعاد األخرى للتسويق بالعالقات سواء على التمييز أو على القيمة المدركة للمؤسسات الفندقية محل 
  :الدراسة، وفيما يلي سنناقش هذه النتائج
من نتائج الدراسة يتبين أن جودة الخدمة كانت المساهم األكبر في تحقيق  :لخدمة والتمييزجودة ا .1
التمييز للمؤسسات الفندقية التي يتعامل معها المستجوبون، حيث أن تأثير الجودة على التمييز إيجابي وأنها 
من نموذج الدراسة أن ويتضح . من التمييز الذي تحققه المؤسسات الفندقية محل الدراسة) %37.8(تفّسر 
هذا التمييز تمحور في أربعة جوانب أساسية أولها هي أن الجودة مكنت المؤسسات الفندقية محل الدراسة من 
التمييز من خالل الموظفين من حيث كفاءتهم وبذلهم لجميع الجهود الالزمة لتلبية احتياجات الزبائن المختلفة 
وهذا ما يمكن رصده من خالل أبعاد جودة الخدمة . ارنة بالمنافسينوالتفرغ لخدمتهم باإلضافة إلى تميزهم مق
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مع تقليل وقت انتظار الزبائن، بسرعة في الوقت المناسب و خالية من األخطاء ال اتخدمالالمؤدية لذلك فتقديم 
هم فردي ب ، باإلضافة إلى االهتمام بشكلباللباقة واللطف المبحوثين والتميز للرد على استفسارات والتفرغ
جانب آخر يعتبر . لهم، ستؤدي حتما إلى تحقيق التمييز من جانب الموظفين الخاصة تياجاتحوفهمهم لال
مرتبطا ارتباطا وثيقا بالموظفين وهو التمييز من خالل الخدمة والذي ال يتم إال من خالل الموظفين، حيث 
ة، ومن جانب تمّكن المؤسسات حققت المؤسسات الفندقية محل الدراسة تفوقا من خالل خدماتها الممتاز 
الخدمية من اقتراح خدمات تتوافق مع احتياجات المبحوثين، ونيتهم في االعتماد عليها في زياراتهم القادمة 
 )Chenet et al., 2010(وقد اتفقت نتيجة هذه الدراسة مع دراسة . باإلضافة إلى تفوقها مقارنة بالمنافسين
التي تم إجراؤها كذلك بنمذجة المعادالت البنائية وكانت قيمة معامل المسار بين جودة الخدمة والتمييز 
أن جودة الخدمة العالية تؤدي إلى قيمة متفوقة فقد توصلت إلى  )Hu et al., 2009(، أما دراسة  )0.37(
فعندما تتمتع المؤسسات بجاذبية نسبية في صورتها فإن للفندق، ورضا الزبائن وتصورات إيجابية لصورة 
وبالتالي تكسبها ميزة التمييز  لمؤسسات األخرى في نفس الصناعةصورة المؤسسة تختلف اختالًفا كبيًرا عن ا
تسمح نتائج  الدراسة الحالية بالمساهمة في التأكيد على أهمية التمييز كأحد الركائز و . من خالل الصورة
األساسية المؤدية للميزة التنافسية والتي يتم تحقيقها من خالل الممارسات المتميزة لجودة الخدمة بجميع 
 . عادهاأب
اّتضح من نتائج اختبار نموذج الدراسة المقترح أن جودة الخدمة  :جودة الخدمة والقيمة المدركة .2
التي يتحّصل عليها المستجوبون من مؤسساتهم الفندقية تؤثر على القيمة التي يدركونها حولها وذلك بنسبة 
ها الضعيفة، إال أن جميع ، حيث وبالرغم من حذف بعض العبارات من النموذج بسبب تشبعات)25.4%(
خالية الخدمة الدائم للموظفين، النيق األمظهر أبعاد الجودة بقيت في النموذج، فقد أثرت الجودة من خالل ال
ن للرد يتفرغ الموظفر، باإلضافة إلى بسرعة مع أقل وقت انتظاوالتي تقّدم في الوقت المناسب و من األخطاء 
 حتياجات الخاصةهم وفهمهم لالفردي ب ، واهتمامهم بشكلللباقة واللطفبا همتميز المبحوثين و  على استفسارات
لهم، أثرت على تصور وٕادراك المستجوبين للقيمة التي يحصلون عليها من مؤسساتهم الفندقية من إدراكهم 
لإلشباع الذاتي الناجم عن الممارسات المتفوقة لجودة الخدمة، باإلضافة إلى استمتاعهم سواء بالتعامل مع 
المكانة العالية والشعور باالنتماء إلى طبقة اجتماعية مؤسساتهم الفندقية أو بقضاء الوقت داخلها، وٕادراكهم 
المؤسسات م ، أما بالنسبة للقيمة المدركة الّسعرية فقد تم االحتفاظ فقط بعبارة وحيدة تتمثل في تقديأعلى
 Raza et(وتتفق هذه النتائج مع دراسة  .ألجلهايدفعه المستجوبون قامة جيدة تستحق السعر الذي إل الفندقية
al., 2012, p. 803(  التي بحثت في العالقة بين جودة الخدمة والقيمة المدركة والرضا ونية إعادة الزيارة
مع  أبعاد جودة الخدمة وأبعاد القيمة المدركة معنوية في صناعة الفنادق، حيث وجد الباحثون أن العالقة بين
له عالقة إيجابية مع القيمة المدركة أما البعدان المتبقيين والمتمثالن في ) اتساق الخدمة(وجود ُبعد واحد فقط 
وتجدر اإلشارة أن هذه األبعاد تم اشتقاقها من . مالءمة الخدمة وتلبية حاجات الزبون فلم يكونا معنويين
إال أنها وبعد إجراء التحليل العاملي قام الباحثون بتقسيمها إلى األبعاد الثالثة  SERVQUALاس مقي
ومن المهم أيضا اإلشارة أن الموقع في نموذج دراستنا والجوانب الملموسة المتمثلة في حداثة . السابقة
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ة إليه سالفا وذلك بسبب ضعف التجهيزات، وتقديم وجبات متنوعة لم تكن واردة في النموذج مثلما تمت اإلشار 
تشبعاتها، وهذا ما يتفق مع الدراسة السابقة التي أدرجت بعضا من هذه الجوانب الملموسة في ُبعد مالءمة 
كما اتفقت نتائج دراستنا مع نتائج دراسات أخرى مثل  .الخدمة وتلبية حاجات الزبون اللذان لم يكونا معنويين
)Cronin et al., 2000; Petrick, 2002, 2004(  أين فحص هؤالء عن كثب العالقة بين الجودة
وأظهرت نتائج أبحاثهم أن الجودة المدركة المرتفعة تؤدي إلى قيمة مدركة مرتفعة  .المدركة والقيمة المدركة
 Teas and ؛ Sweeney et al. ،1999على سبيل المثال ، (وأن العالقة بين كال المفهومين إيجابية 
Agarwal 2000 ؛(Chen,2008; Chen & Tsai,2007, 2008; Chen & Chen,2010; Choi 
& Chou,2001; Lai, Hutchinson, Li, & Bai,2007; Cronin,Brady, & Hult,2000; Petrick 
& Beckman,2002; Tam,2004(.  أما دراسة)Milfelner & Pisnik Korda, 2011(  فقد توصلت
المدركة، وهذا ما  القيمة خالل من مباشر غير بشكل النزالء رضا على تؤثر المدركة ذلك إلى أن الجودةك
 التسويق ممارسي أن يعني مما الخدمة إدراك نماذج في وسيط كمتغير المدركة القيمة أهمية يشير إلى
 لعروضهم ألنها لمدركةا القيمة على أساسي بشكل جهودهم يركزوا أن يجب الفنادق صناعة في والمديرين
أظهرت وقد . المستدام أدائه وبالتالي للفندق، التنافسية الميزة على تأثير لها التي المفاهيم أهم أحد أنها أثبتت
مباشرة، وكذلك أفضل مؤشر، للقيمة  (antecedent) نتائج دراسات صناعة السياحة أن الجودة هي أسبقية
ناه في نموذج الدراسة الحالي الذي وّضح أن جودة الخدمة هي وهو ما أثبت ،(Petrick, 2004)المدركة 
وقد اتفقت نتائج . أفضل ُبعد من حيث التأثير على القيمة المدركة من بين األبعاد األخرى للتسويق بالعالقات
توصلت إلى أن جودة الخدمة المدركة تؤثر والتي  )S. H. Park et al., 2019(الدراسة كذلك مع دراسة 
، وأوصت مديري فنادق المنتجعات والمسوقين بضرورة تلبية بشكل إيجابي على إدراك زبائن المنتجع للقيمة
احتياجات الزبائن المقيمين لفترة طويلة من خالل توفير منتجات وخدمات عالية الجودة ومختارة بعناية، 
وتقديم حوافز ألولئك الذين يقيمون لفترة قصيرة لتمديد إقامتهم كاقتراح حزمة سفر لزيارة المواقع السياحية 
أحداث خاصة وورش عمل (ية وممتعة كما اقترح الباحثون القيام بتطوير أنشطة وتجارب إبداع. القريبة
واألهم من ذلك أنه ينبغي على مديري . مصممة لتلبية احتياجات الزبائن وتشجيع اإلقامة الطويلة) تفاعلية
المنتجع خدمة مصالح زبائنهم بشكل أفضل من خالل النظر في عروض الفنادق وخطط التسعير بطريقة من 
: فاإلقامات األطول ستخدم كال الطرفين بشكل جيد. بل زبائنهمشأنها أن تشجع اإلقامة لفترات أطول من ق
نفس النتيجة توصلت . عائدات مضمونة أكبر من جانب الفندق، وٕاحساس أطول وأكثر بالقيمة بالنسبة للزبون
تحسين جودة الخدمة والقيمة ب والمديرين مقدمي الخدمةالتي أوصت  )Hu et al., 2009(إليها دراسة 
وضع معايير الجودة التي تضمن جودة الخدمات عبر مراقبة العملية التي يتم من خاللها ، و المدركة باستمرار
من أجل  وأنه. ات في جميع األوقاتتقديم الخدمات للزبائن بشكل مستمر لضمان وصول الزبائن إلى الخدم
تمييز العرض عن المنافسين، يجب على اإلدارة التأكد من أن الفوائد المستمدة من استهالك الخدمة يتم 
وعالوة على ذلك، يجب أن يكون إقناع الزبائن بأنهم يحصلون على قيمة عالية . الترويج لها باستمرار للزبائن
فمن منظور إداري، ينبغي االعتراف بالقيمة المدركة كعامل مساهم في . ًيامن المؤسسة هدًفا إعالنًيا رئيس
FGدرا9                    ا()'&ا(ا MاENOA 07$2()89تا:A 082)7ت>;ا45ةا@)A IJ 0%0KLCا(?8
273 
 
وأنه في البيئات التنافسية ينبغي أال يركز المديرون فقط على جودة الخدمة؛ فالجودة هي مجرد . الرضا والوالء
نعكس في تقييم جانب واحد من معادلة الرضا، ولكن أيًضا أن يقوموا بتقييم المنافسة السعرية بعناية، حيث ست
  . الزبائن للقيمة المدركة
  تفسير نتائج فرضية تأثير تقوية العالقة مع الزبون على الميزة التنافسية: ثانيا
تم إثبات صحة الفرضيين الفرعيتين الثالثة والرابعة واللتان تنّصان على أن تقوية العالقة مع الزبون لها 
لتمييز والقيمة المدركة، وتم ترتيب هذا البعد في المرتبة الثانية تأثير على الميزة التنافسية من خالل تحقيق ا
ونتناول . من حيث قوة التأثير في تحقيق التمييز، وبنفس قيمة تأثير جودة الخدمة فيما يخّص القيمة المدركة
  :فيما يلي مناقشة لتفاصيل الفرضيتين
أن تقوية العالقة مع الزبون كانت  من نتائج الدراسة َتبين :تقوية العالقة مع الزبون والتمييز .1
المساهم الثاني في تحقيق التمييز للمؤسسات الفندقية التي يتعامل معها المستجوبون، حيث أنها فّسرت 
من التمييز الذي تحققه المؤسسات الفندقية، وفي هذا السياق تمكننا من إثبات أنه من جانب ُبعد ) 32.2%(
واتفقت . سساتهم الفندقية، وأن هذه األخيرة تفي بوعودها نحوهم باستمرارالثقة فالزبائن يثقون في خدمات مؤ 
ة تؤدي إلى تحقيق التي بينت أن الثقة بين أطراف العالق )Chenet et al., 2010(هذه النتيجة مع دراسة 
 سألأما من جانب االلتزام فقد وضحت نتائج الدراسة الحالية أن المؤسسات الفندقية محل الدراسة ت. التمييز
تقوم بالتعديالت المناسبة الحتياجاتهم، حيث حصل هذا البعد على تقييم و  باستمرار هماحتياجات المبحوثين عن
الفندقية لديها الرغبة للمحافظة على عالقة ذات قيمة مع  إيجابي من طرفهم، وهو ما يعني أن المؤسسات
زبائنها وأنه من جانب آخر تكرار زيارة المبحوثين لنفس المؤسسة الفندقية يعتبر سلوكا متبادال نحوها وبالتالي 
أما من جانب االتصال، . يعكس كذلك التزامهم في التعامل معها سواء كان هذا االلتزام سلوكيا أو عاطفيا
وقد . قّدم المؤسسات الفندقية لزبائنها معلومات دقيقة وموثوقة، كما تسهل لهم الوصول لموظفيها بكل سهولةفت
كل شيء يتعلق ببناء عالقات قوية مع "التسويق بالعالقات هو أن  Steve Olenskiذكر الخبير التسويقي 
تهم واهتماماتهم ولكن بشكل أكثر فإنه العمالء من خالل تزويدهم بالمعلومات المناسبة بصفة مباشرة الحتياجا
وهذا ما يؤّكد على أهمية المعلومات في العالقة بين المؤسسة الفندقية وزبائنها،  ".يتعلق بالعالقات العاطفية
أنه كلما كان تدفق المعلومات بين إلى  )Zillifro & Morais, 2004(وفي هذا السياق فقد توصلت دراسة 
وأن تدفق . يهمأفضل، كلما زاد احتمال ثقة الزبائن ف) استثمارات المعلومات(الزبائن ومزودي الخدمة 
لمعلومات التي يتلقاها الزبون من المورد، ولكن أيًضا المعلومات التي يقدمها المعلومات هذا ال يشمل فقط ا
عالوة على ذلك، أشارت النتائج إلى أنه عندما يثق الزبائن بمزودهم، فإنهم أكثر مقاومة للجهود . الزبون له
، االلتزام واالتصال إن التوليفة السابقة للثقة. المقنعة التي يبذلها المنافسون كاإلعالن، التخفيضات وغيرها
مكنت المؤسسات الفندقية محل الدراسة من تحقيق التمييز الذي اتضح جليا في خدماتها، موظفيها وأثر 
  . إيجابا على صورتها لدى المستجوبين
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حسب نتائج الدراسة فإن قوة تأثير تقوية العالقة مع  :تقوية العالقة مع الزبون والقيمة المدركة .2
لمدركة تساوي قوة تأثير جودة الخدمة على القيمة المدركة حيث كانت قيمتهما الزبون على القيمة ا
، وهذه النتيجة تعتبر مهمة جدا، حيث أنه بقدر ما تهتم المؤسسات الفندقية محل الدراسة بجوانب )25.4%(
واصل معهم جودة الخدمة لتحقيق التأثير على القيمة المدركة لديهم فهي تهتم ببناء ثقتهم وتلتزم نحوهم وتت
حيث ما يمكن مالحظته من نتائج نموذج الدراسة أن جميع جوانب القيمة . لكي يدركوا القيمة التي تقدمها لهم
المدركة الجوهرية المرتبطة باإلشباع الذاتي واالستمتاع تم االحتفاظ بها في النموذج وكانت األكثر مساهمة 
: Maya Angelouالكاتبة  ذكرتوفي هذا السياق . من الجوانب الخارجية المرتبطة بالسعر والبرستيج
، وهذا ما "سينسى الناس ما قلته، سينسى الناس ما فعلته، لكن الناس لن ينسوا أبًدا كيف جعلتهم يشعرون"
 . تمكنت المؤسسات الفندقية من تحقيقه عبر بعد تقوية العالقة مع الزبون
القة مع الزبون ممثال بالثقة وااللتزام واالتصال مع لم ترد دراسات سابقة قامت بالربط بين بعد تقوية الع
يمكن القول أن بعض الدراسات السابقة  )Brettel et al., 2012(ه حسب القيمة المدركة، إال أن
)Palmatier, Dant, & Grewal, 2007; Palmatier, Dant, Grewal, & Evans, 2006(  ذكرت
أن جهود التسويق بالعالقات توّلد عالقات أقوى مع الزبائن والتي بدورها تعزز مخرجات أداء الموظفين، بما 
وأثبتت أن االستثمارات الخاصة بالعالقة مثل الثقة وااللتزام،  في ذلك نمو المبيعات، وحصة السوق، والربح،
  . هي المحرك الرئيسي ألداء العالقة بين المنظمات وأداء الموظفين
  تفسير نتائج فرضية تأثير إدارة الشكاوى على الميزة التنافسية: ثالثا
ان على أن إدارة الشكاوى أخيرا تم إثبات صحة الفرضيتين الفرعيتين الرابعة والخامسة واللتان تنصّ 
تؤثر على الميزة التنافسية عبر تحقيق التمييز والقيمة المدركة، وقد ورد هذا البعد األخير في الترتيب من 
ناحية التمييز والقيمة المدركة  بالرغم من أن قيم تأثيره كانت جد متقاربة مع األبعاد األخرى بخصوص القيمة 
 :ئج كما يليويمكن تفسير هذه النتا. المدركة
من نتائج اختبار نموذج الدراسة اتضح أن تأثير إدارة الشكاوى على  :إدارة الشكاوى والتمييز .1
من التمييز الذي تحققه ) %21.9(التمييز يعتبر هو األضعف من بين جميع األبعاد األخرى، حيث يفسر 
انب السلبي للخدمة كالفشل وتصحيح المؤسسة الفندقية، ويمكن تفسير ذلك بأن إدارة الشكاوى ترتبط أكثر بالج
الخدمة واالسترداد منه إلى الجانب اإليجابي، وأن أية مؤسسة بالرغم من اهتمامها بجميع جوانب تقديم 
خدمات متفوقة مثل الجودة وتقوية العالقة مع الزبون، إال أنها قد ال تضع إدارة الشكاوى لتحقيق التمييز 
يعني ضمنيا أنه سينطوي عليه وجود نقائص فيما تقّدمه، وعليه  كأولوية أو هدف تسعى إليه ألن ذلك
فستجتهد أكثر في جوانب تحسين جودة خدمتها والبحث في أساليب جديدة تتميز فيها عوضا عن التركيز 
على إدارة الشكاوى كمدخل للتمييز، إال أن ذلك لم يمنع المؤسسات الفندقية محل الدراسة من أن تتمكن من 
لشكاوى مصدرا للتمييز، ألن هذا البعد قائم على تضافر جهود الموظفين وتسخير الموارد المادية جعل إدارة ا
  . من أجل الوصول إلى التفوق أمام المنافسين
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لم تتناول الدراسات السابقة التي تمكنت الباحثة من االطالع عليها للعالقة المباشرة بين إدارة الشكاوى 
ترداد الخدمة والفشل في قة أو المجاالت الخدمية األخرى، بالمثل بالنسبة الس، سواء في مجال الفندوالتمييز
في تحسين  أهمية استرداد الخدمةأشارت في نتائجها إلى  )Liat et al., 2017(إال أن دراسة . الخدمة
يمكن أن تقدم اإلدارة استرداد الخدمة  حيث ،ضمان العدالة في خدمة العمالءصورة الفندق وذلك من خالل 
تطبيق السياسات  وأنه ينبغي. يض العمالء بترقية مجانية لغرفهم أو قسيمة وجبة مجانيةعن طريق تعو 
والقواعد الودية للتعامل مع الفشل من خالل تقديم اعتذار مع شرح مفصل للعمالء والعمل على تصحيح 
ارة تحسين العدالة باإلضافة إلى ذلك، يمكن لإلد. هذا يمكن أن يمنع استياء العمالء من الفندق. األخطاء فوًرا
التفاعلية من خالل تقديم تدريب مكثف ودورات قصيرة يمكن أن تطور معرفة الموظفين ومهارات االتصال 
إن امتالك مهارات شخصية جيدة يمكن أن يعزز ثقة الموظفين . خاصة في التعامل مع فشل الخدمة
سيؤدي الحًقا إلى مستوى أعلى من  باإلضافة إلى تحسين صورة الفندق، تحسين رضا العمالء، األمر الذي
  . والء العمالء
اّتضح من نتائج اختبار نموذج الدراسة المقترح أن إدارة الشكاوى  :إدارة الشكاوى والقيمة المدركة .2
 األخرى األبعاد، وهي أقل نسبة من بين )%24.3(تؤثر على القيمة المدركة لدى المستجوبين بنسبة 
أن  الخطأ منفإنه  )Boden, 2001, p. 96( وكما أشار. تت بنسب متقاربةللتسويق بالعالقات إال أنها أ
فعدم  .مرة أخرى يعود خدمة المؤسسة لن أو منتج عن رضاه عدم عن أعرب تعتقد المؤسسة أن الزبون الذي
 المشتكين هؤالء الزبائن من بعض يصبح أن يمكن ذلك، ومع. الوضع مع عودته مرتبط فقط بالتعامل السيئ
فالزبون في الحقيقة يرغب في أن  .باحترام وتمت معاملتهم جيد بشكل الموقف تم التعامل مع ألنه والءً  األكثر
  .محبوبا، أن يتم االهتمام به، أن يتم تقديره واالعتراف به وأن يتم فهمه يكون
وبالتالي فإن إدارة الشكاوي مفهوم يرتبط بجوانب في الفشل في تقديم الخدمة وبالتالي هو نتيجة جودة  
وعليه فبالنسبة للزبائن الذين واجهوا خالل . خدمة الضعيفة وعدم تمكن المؤسسة من تقوية عالقتها بزبائنهاال
تعامالتهم مع المؤسسات الفندقية خالفات أو مشاكل مهما كانت درجتها، فإن جميع ما سيدركونه بخصوص 
بية التي واجهتهم، ومن خالل نتائج هذه المؤسسة الفندقية سيتمحور دائما حول قدرة معالجتها للمواقف السل
دراستنا تبين أن المستجوبين راضون عن كيفية إدارة مؤسساتهم الفندقية للشكاوى التي يقّدمونها، وأن ذلك لم 
 & Daskin(واتفقت هذه النتائج مع نتائج . يؤثر سلبيا على القيمة المدركة التي يحصلون عليها منها
Kasim, 2016( فور للزبون المدركة القيمة يعزز أن يمكن المناسب الخدمة التي توصلت إلى أن استرداد 
ومثلما أشار إليه الباحثان فإنه في عالم مثالي، ستكون قيمة العميل مسألة وزن بين . الخدمة في فشل حدوث
أما في الواقع فاألمور ليست بهذا الوضوح، . يتلقاه مقابل التكلفة والجهد في الحصول على منتج أو خدمة ما
. من مقياس القيمة" التكلفة"وعند حدوث فشل في الخدمة، يقوم الزبون على الفور بإضافة الوزن إلى جانب 
من هذا الوزن أو تلغيه أو حتى تزيد وعليه يمكن للطريقة التي تستجيب بها المنظمة لفشل الخدمة أن تزيد 
وأوصى الباحثان أنه من المهم لموظفي الخطوط األمامية أن يشرحوا للزبائن ما . من إدراك الزبون للجودة
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حدث وكيف سيتم حل المشكلة، ومن الالزم أن يتم تمكين موظفي الخطوط األمامية للتعامل مع هذه 
كما يجب أن يكون . م بعض أشكال التعويض للزبائن المتضررينالمواقف، باإلضافة إلى منحهم الثقة لتقدي
حول ما يمكن وما ال يمكن أن يقوم به موظفو الخطوط  (guide)لدى فريق إدارة الفندق الفعال دليل واضح 
 .(bedroom upgrades)األمامية، خاصة عندما يتعلق األمر بالتعويضات المالية أو ترقية غرف النوم 
ري الفنادق محاولة متابعة حاالت فشل الخدمة، إما عندما يكون الضيف ال يزال مقيًما في يجب على مدي كما
الفندق أو بعد مغادرتهم، من أجل إعادة التأكيد على أن شكواهم قد تم أخذها على محمل الجد وٕاعادة تأكيد 
ه تم إدخال تحسينات لمنع إيمانهم بالفندق، ولدعوة الزبون للعودة إلى الفندق ربما بسعر مخفض ولطمأنته بأن
من جانب آخر، يجب أن تتجنب إدارات الموارد البشرية تعيين الموظفين ذوي الكفاءة . تكرار فشل الخدمة
المنخفضة والذين يظهرون انخفاضا في الثقة بالنفس في الخطوط األمامية، فهذا النوع من الموظفين غير 
اهم في أداء االسترداد في المنظمة وبدًال من ذلك من قادر على أداء العمل المطلوب بشكل جيد، ولن تس
كما يمكن أن تساعد . المرجح أن يتسببوا في مشاكل وربما يزيدون التكاليف المنفقة على عملية االسترداد
أنظمة التدريب على المهارات ومكافأة الموظفين على تقديم خدمات عالية الجودة وذات قيمة مضافة من 
ويجب أن يتم تسهيل . وات والموارد والتحفيز والقدرة على المناورة لتلبية متطلبات الزبائنخالل تزويدهم باألد
استرداد الخدمة من خالل المبادرات اإلدارية كالتصميم الواضح للسياسات التنظيمية المتعلقة بالتدريب وأنظمة 
 .كيات القيادةمكافآت الموظفين، باإلضافة إلى خلق مناخ خدمي يعزز اإلدارة الداعمة وسلو 
والتي وضحت وجود  )2018, فيصل(وكمحصلة لنتائج الدراسة الحالية فقد اتفقت نتائجها مع دراسة 
عالقة ارتباط وتأثير قوية بين التسويق بالعالقات والميزة التنافسية، باإلضافة إلى أنها توصلت إلى أن الجودة 
كما اتفقت نتائج الدراسة الحالية مع . بعد من أبعاد التسويق بالعالقات يؤثر على الميزة التنافسية هي أقوى
بالرغم من االختالف  )2011, معراج(، )2013, قلش(، )2014, بن جروة(، )2016, بعيطيش(دراسات 
القات والميزة التنافسية المستخدمة فيها إال أن جميعها توصلت إلى أن التسويق النسبي في أبعاد التسويق بالع




   
   




تخدام االستبيان على عينة على ضوء نتائج هذا الفصل الذي تم فيه إجراء الدراسة الميدانية باس    
من الزبائن الدائمين لمجموعة من المؤسسات الفندقية بالجزائر، والتي هدفت إلى اإلجابة على إشكالية أثر 
تحقيق ميزة تنافسية في ) جودة الخدمة، تقوية العالقة مع الزبون وٕادارة الشكاوى(التسويق بالعالقات 
أن المستجوبين اتفقوا على وجود ممارسات للتسويق بالعالقات للمؤسسات الفندقية، أظهرت نتائج الدراسة 
على مستوى المؤسسات الفندقية التي يتعاملون معها، كما أنهم يرون أنها نجحت في تمييز نفسها عن 
كما اتضح وجود عالقة موجبة وقوية بين التسويق . منافسيها، ومنه جعلهم يدركون القيمة التي تقدمها لهم
يزة التنافسية، وبّين تحليل فرضيات الدراسة باستخدام النمذجة بالمعادالت الهيكلية أن جميع بالعالقات والم
العالقات في النموذج معنوية، بحيث تؤثر جودة الخدمة، تقوية العالقة مع الزبون وٕادارة الشكاوى على تمييز 
ج هذه الدراسة لتدعم نتائج بعض وتأتي نتائ. المؤسسات الفندقية، كما تؤثر على القيمة المدركة للمستجوبين
الدراسات السابقة التي تناولت نفس الموضوع في مجاالت أخرى، ولتؤّكد على األهمية اإلستراتيجية للتسويق 
كما تعتبر الدراسة الحالية على حد علم الباحثة أول . بالعالقات في تحقيق ميزة تنافسية للمؤسسات الفندقية
  .افسية من خالل بعدي التمييز والقيمة المدركة من وجهة نظر الزبوندراسة قامت بقياس الميزة التن








إن الهدف األساسي ألية مؤسسة مهما كان مجال نشاطها هو البقاء في السوق وتحقيق الربحية 
التي تتسم بها معظم أسواق األعمال فإن هذه المؤسسات تبحث باستمرار عن  المستدامة، وفي خضم المنافسة
سبل للتفوق على منافسيها، وال يستثني األمر سوق السياحة والفندقة التي تعتبر تنافسية ومتشبعة وتشهد 
تطورا سريعا ومستمرا، ففي ظل هذه المعطيات، يجد مسؤولو الفنادق أنفسهم أمام حتمية البحث عن 
التنافسّية، وُيعَتبر التسويق بالعالقات أحد هذه المداخل  الميزةاتيجيات جديدة ُيْمكنهم تبنيها لتحقيق استر 
المناسبة للمؤسسات الفندقية خصوصا وأن هذه األخيرة تقّدم خدمات قائمة على التفاعالت بين مقدمي الخدمة 
  .ائمة ومربحة معهموالزبائن، وبالتالي تمتلك فرصة أكبر لبناء عالقات ذات طبيعة د
نظرة عامة على الخلفية النظرية للتسويق بالعالقات والميزة التنافسّية في صناعة  األطروحةقّدمت هذه 
اإلستراتيجية التي تتولد من  األهميةالضيافة باإلسقاط على المؤسسات الفندقية، أين سعت الباحثة إلى إبراز 
كما ُأجِريت دراسة تطبيقية للموضوع على مستوى . بالعالقاتتبني هذه المؤسسات الفندقية لمفهوم التسويق 
وكمحصلة لما تم التوصل إليه عبر هذه الدراسة، سيتم فيما يلي عرض أهم . مؤسسات فندقية نشطة بالجزائر
النتائج النظرية والتطبيقية ومجموعة من التوصيات على مستويات مختلفة باإلضافة إلى اقتراحات بحثية 
  :بليةلدراسات مستق
  نتائج الدراسة: أوال
  : فيما يلي عرض ألهم النتائج النظرية والتطبيقية المتوصل إليها
  : النتائج النظرية .1
 ومساهمتها بالرغم من تعددها التيالمرتبطة بالميزة التنافسّية و تبين لنا من خالل مراجعة األدبيات  −
تمّكن الباحثون من االتفاق حول تعريف معّين لم ي اغامض اتصّور إال أنه بقي في إثراء وتطوير هذا المفهوم 
لكن رغم ذلك فقد رأى البعض منهم أن تعريف . له بالرغم من اإلسهامات التي أضافوها في جوانب أخرى له
(Barney, 1991)  تحصل على مزايا تنافسّية  المؤسسات"قد يعتبر األقرب حيث يرى أن  التنافسّيةللميزة
االستجابة للفرص البيئية، مع تحييد  عبراتيجيات تستغل قدراتها الداخلية مستدامة من خالل تنفيذ استر 
   ؛"التهديدات الخارجية وتجنب نقاط الضعف الداخلية
هما التمييز والقيمة المدركة للزبون،  أساسيتينتقوم على ركيزتين  التنافسّيةكما وجدنا أن الميزة  −
ماتها باالعتماد على مواردها المادية، البشرية، بحيث تلجأ المؤسسات إلى تمييز عروض منتجاتها وخد
هذا إلى خلق قيمة متفوقة للزبون، بشرط أن يدركها في نفس الوقت المالية، التكنولوجية وغيرها، وتسعى 
  المستدامة؛ حتى يمكن القول أنها تحسن من أداء المؤّسسة وتضمن ربحيتها األخير
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وم ظهر من التطورات التي شهدها التسويق عبر وقد اّتضح لنا أن التسويق بالعالقات هو مفه −
ه بصفة متزايدة نحو التأكيد على أهمية تطوير العالقة مع  عقود، ففي خضم تحوالت التسويق الذي َتوج
الزبون كمدخل لتحقيق الربحية المستدامة واالستمرارية للمؤسسات في ظل المنافسة المتزايدة، أتى التسويق 
من العديد من الباحثين الذين سعوا إلى إرساء مبادئ لهذا المفهوم الذي  بدعملفكرة بالعالقات ليجّسد هذه ا
اعتبره أغلبهم أنه فلسفة أو منهج تسويقي قائم بذاته، وبالرغم من أن ظهور التسويق بالعالقات قد مّر عليه 
وهذا ما يظهر جليا عند أكثر من ثالثة عقود إال أنه لم يلق االتفاق التام حول ما يشّكل مفهومه ومكوناته، 
البحث في أبعاده حيث أدرج الباحثون العديد من المفاهيم التي رأوا أنها أساسية لتطبيقه مثل ثقافة المؤسسة، 
الجودة، التسويق الداخلي، الثقة، االلتزام، االتصال، الكفاءة، التبادلية، القيمة المشتركة، التعامل مع الخالفات 
تبنت الباحثة ثالثة من هذه الممارسات في الجانب التطبيقي من بين ما ورد في وقد . وغيرها من المفاهيم
جودة الخدمة، تقوية العالقة مع : الدراسات السابقة والتي يمكن قياسها من وجهة نظر الزبون وتمثلت في
  الزبون التي تشمل الثقة وااللتزام واالتصال، وأخيرا إدارة الشكاوى؛
ة، فقد تواجه المؤسسات الفندقية الراغبة في تََبنيه مجموعة من نظرا لخصوصية قطاع الفندق −
التحديات التي قمنا بتقسيمها إلى قسمين، األول مرتبط بمتغيرات بيئية خارجية ال يمكن للمؤسسة الفندقية 
ة التحكم فيها مثل توفر بنية تحتية وفوقية مناسبة كالطرق والمواصالت، التكنولوجيا واالتصاالت، باإلضاف
إلى السياسة السياحية للبلد المستقِبل وصورته، وتهديد البدائل والداخلين الجدد والتنافس بين الوجهات 
السياحية، أما على المستوى الجزئي، فمن جهة الزبون تواجه المؤسسات الفندقية التي تسعى لتبني التسويق 
ء الذي يصعب بناؤه في قطاع الفندقة، بالعالقات تحديات مرتبطة بخصوصية الزبون وبياناته، ومشكلة الوال
أما من جهة المؤسسة فعليها أن . باإلضافة إلى ضرورة األخذ بعين االعتبار العوامل البيئية والنفسية للزبون
تتأكد من إرساء ثقافة الخدمة الفندقية، وتتعامل مع مقاومة الموظفين للتغيير، وأن تهتم كذلك بتكوينهم الدائم 
عمل على القيام بتجزئة فعالة تمكنها من استهداف الزبائن المربحين، كما ينبغي عليها أن والمتخصص، وأن ت
  تتعامل بذكاء مع التغيرات في هيكل المنافسة كظهور الوكاالت السياحية االلكترونية؛ 
إن ما يترتب عن تبني التسويق بالعالقات يعتبر ذا فائدة بالنسبة لجميع أطراف العالقة حيث يخرج  −
باإلضافة إلى  بون من العالقة بمستوى رضا مرتفع، استعداد كبير لتكرار الشراء، والتحول إلى زبون وفيّ الز 
تحسين جودة خدماتها باستمرار، زيادة أما من جانب المؤسسة فتستفيد منه  نشره للكلمة المنطوقة اإليجابية،
  ميز في السوق؛ربحيتها وتحقيق مركز تنافسي مت
تكنولوجيا المعلومات وأهمية استخدام االنترنيت في قطاع األعمال، فإن مع توسع استخدامات  −
انتقال ممارسات التسويق بالعالقات على المستوى االلكتروني أصبح ضرورة على جميع المؤسسات الفندقية 
كلمة التي تبحث عن التفوق، بحيث تسمح لها باالهتمام بتسيير مواقعها االلكترونية بشكل احترافي، وبإدارة ال
بقدر اهتمامها بها على أرض الواقع، باإلضافة إلى تفعيل أساليب االستجابة المناسبة  االلكترونيةالمنطوقة 
للرد على آراء الزبائن مهما كانت طبيعتها، وٕاظهار الحضور الدائم عبر التركيز على العناية بالزبائن على 
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كنولوجيا المعلومات تفتح مجاالت أوسع وعليه، يظهر جليا أن ت. مختلف مواقع التواصل االجتماعي
  للمؤسسات الفندقية للتميز والتفوق االلكتروني من مجرد االكتفاء من استغاللها على مستوى الفنادق فقط؛
حسب العديد من  التنافسّيةيعتبر تقديم خدمة ذات جودة عالية أحد أهم المداخل لتحقيق الميزة و  −
مات الحديثة، االهتمام بتقديم طعام ومشروبات ذات جودة، تقديم الباحثين، فتوفير التجهيزات والمستلز 
الخدمات بسرعة واعتمادية، وٕاظهار التعاطف وطمأنة الزبون حول جودة الخدمات المقدمة يحّسن من صورة 
  وره للقيمة التي سيحصل عليها منه؛الفندق لدى الزبون، ويعزز من تص
أهم الركائز التي يقوم عليها التسويق بالعالقات، فالثقة هي أحد  فُيعد  بناء ثقة والتزام الزبائن أما −
التي تؤدي بالزبون إلى تكرار التعامل مع مؤسسة دون أخرى وهي التي تدفعه إلى االلتزام نحوها إلى حّد 
الل وٕاّن َتَمكَن الفندق من اكتساب ثقة زبائنه والتزامهم ال يتم إال من خ. الشعور بأنه جزء منها وينتمي إليها
لتشكل هذه األبعاد الثالثة ما يمكن تسميته بإستراتيجية تقوية . التواصل المستمر، المفتوح والصريح معه
ومن العالقة مع الزبون، والتي تتمثل مخرجاتها على المدى الطويل في ضمان قاعدة زبائن أوفياء، ملتزمين، 
   لمؤسسات أخرى منافسة؛ الصعب تحولهم
ات التسويق الداخلي دورا حاسما في تحقيق التميز في الفندق ورفع تلعب ممارسمن جانب آخر  −
القيمة المدركة لدى الزبائن، باعتبار أن الخدمة الفندقية تعتمد بشكل كبير على رأس المال البشري والذي 
نت المستدامة خصوصا إذا كا التنافسّيةاعتبره الباحثون أحد األصول غير الملموسة التي تؤدي لتحقيق الميزة 
وعليه يحرص الفندق على زرع ثقافة التوجه بالزبون . نادرة، ذات قيمة وغير قابلة للتقليد من قبل فنادق أخرى
ٕاعطائهم الصالحيات الالزمة ألداء مهامهم، تفعيل االتصال الداخلي بين جميع أقسام و  تحفيزهم لدى موظفيه،
الدورات التدريبية التي تساعد المناسب، وتنظيم لشكل الفندق لضمان تداول المعلومات في الوقت المناسب وبا
  فاءتهم لخدمة الزبائن بشكل متميز؛الموظفين على تحسين مستواهم ورفع ك
تنطوي الخدمة الفندقية على قدر كبير من التفاعالت البشرية التي ليست معصومة من أخيرا،  −
من  تتمكنقع في مثل هذه الحاالت والتي الوقوع في أخطاء وفشل في تقديم الخدمة، والمؤسسة الفندقية التي ت
وتنجح وضع نظام إدارة شكاوى فعال تستطيع التعامل مع مختلف المواقف والمشكالت بثقة وفعالية وتمّيز، 
  .ووفي لها ومدافع عنها حتىتحويل ذلك الزبون المستاء إلى زبون راض  في
زبونا دائما لدى مجموعة من ) 173(تم إجراء الدراسة على عينة مكونة من : التطبيقيةالنتائج  .2
  :المؤسسات الفندقية بالجزائر، وقد خلصت الدراسة إلى النتائج التالية
يتعامل المبحوثون مع مؤسساتهم الفندقية بشكل أساسي من أجل خدمة اإلقامة وما يرافقها من  −
كل منخفض مع بقية خدمات داعمة متمثلة في المطعم والمقهى وبشكل أقل خدمة النادي، بينما يتعاملون بش
الخدمات األخرى مثل قاعات المحاضرات واالجتماعات والحفالت، وهذا راجع لتركيبة العينة التي تتكون من 
  ؛  يتمحور طلبهم حول الخدمات السابقة الذكرزبائن أفراد وليس الزبائن المؤسسات الذين غالبا ما 
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فنادقهم التي يتعاملون معها  علىعّرفوا قد ت )%59.5(وبينت النتائج أن نسبة معتبرة من الزبائن  −
أول مرة من خالل الكلمة المنطوقة، سواء كانت من األقارب واألصدقاء أو إلكترونيا، وبالتالي فاالهتمام 
بتعظيم الجوانب اإليجابية وتذليل تلك السلبية يعتبر أمرا مهما للمؤسسة لحماية سمعتها ولتمييز نفسها من 
  ؛القيمة المدركة لدى زبائنهاحيث صورتها وكذلك لرفع 
أنهم ال يرغبون في إعادة النظر في اختيارهم لفندقهم عند كل ) %74(ذكر معظم المبحوثين  −
الرضا عن الخدمات، الثبات في مستويات الخدمة، الثقة : التي برروا بها ذلك األسبابتعامل، ومن بين أهم 
أما البقية الذين أعربوا عن . المناسب والجودة المقدمةاتجاه مؤسساتهم، الراحة التي يحصلون عليها، الموقع 
استعدادهم لتغيير مؤسساتهم الفندقية فقد ذكروا أن ذلك راجع لمستويات الخدمة التي تتناقص في كل مرة، 
لوجود بدائل أخرى أكثر جاذبية، بسبب السعر، ومن أجل المقارنة والرغبة في التغيير وهذا ما ُيبين أن 
  اجحة للتسويق بالعالقات يمكن أن تنجح في االحتفاظ بالزبائن إلى حّد كبير؛الممارسات الن
تبعا لما سبق، أظهرت النتائج أن أقدمية المبحوثين أو صنف الفندق ليست معيارا يمكن تبنيه للحكم  −
م نجو  5على والئهم لمؤسساتهم الفندقية، حيث اتضح أن الزبائن القدامى لدى المؤسسات الفندقية المصنفة 
ونجمتين وما أقل هم أكثر الراغبين في التحّول نحو مؤسسات فندقية أخرى، بينما تباينت آراء زبائن الفنادق 
  نجوم وفقا ألقدمية تعاملهم معها حول تغييرهم لفنادقهم من عدمه؛ 4و 3من صنف 
نسبة أن  وضحت النتائج أيضا أنه بالرغم من أن عينة المبحوثين يعتبرون من الزبائن الدائمين إال −
وهو ما دفعنا إلى إدراج ) %50.9(من ال يتم االتصال بهم بعد مغادرتهم الفندق أو انتهاء تعاملهم تصل إلى 
فعليا  اال يتضمن بناء"الذي  األول للتسويق بالعالقات والمسمى بالمستوى القاعديهذه الفئة ضمن المستوى 
حسب ما وصفه  "والزبون عند بيع منتج أو خدمةلعالقات ولكنه يتميز بالتفاعل اإليجابي بين البائع ل
(Kotler, 1992) حيث أن مستويات رضا المبحوثين واتجاهاتهم حول ما يحصلون عليه كانت إيجابية ،
خالل تواجدهم في فنادقهم، إال أن مؤسساتهم الفندقية اكتفت بذلك ولم تبادر من أجل اإلبقاء على التواصل 
مرتبطا بهم أكثر من إصرار فنادقهم على االحتفاظ بهم، األمر الذي يترك معهم، وٕانما قرار عودتهم كان 
  مجاال مفتوحا للمنافسين لتحويلهم؛
تمتلك عضوية في أحد نوادي المؤسسات الفندقية التي تتعامل ) %13.3(نسبة قليلة من المبحوثين  −
دراسة مكونة حصريا من منهم فقط يملكون بطاقات والء بالرغم من أن عينة ال) %25.4(معها، كما أن 
وعند تحليل هذه . بالرغم من أن برامج الوالء في قطاع الضيافة والفندقة تعتبر ممارسات شائعةزبائن دائمين و 
هي األكثر اهتماما بمنح بطاقات ) نجوم 5أي (المؤسسات الفندقية ذات التصنيف األكبر النسب اتضح أن 
نجوم، أما ما هو أقل من ذلك فال يهتم بهذه  3نجوم، ثم  4فنادق الوالء والعضوية لزبائنها الدائمين، تليها 
بأن الفنادق المصنفة بين  )Abdul Alem et al., 2017( البرامج، وهو ما أكده بعض الباحثين على غرار
  نجوم تهتم أكثر بإدارة عالقات العمالء؛ 5و 3
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تم تقسيم المبحوثين إلى ثالثة مجموعات رئيسية تبعا للتحليل التوفيقي المتعدد الذي تم إجراؤه بين  −
الفندقية التي يتعاملون معها، حيث اشتملت المجموعة األولى على  مهنهم، دخولهم وتصنيف المؤسسات
دج  32.000الزبائن الذين يتعاملون مع المؤسسات الفندقية المصنفة نجمتين وأقل الذين ال يتجاوز دخلهم 
 5و 4، 3وينتمون لفئة الطالب أو الذين ال يمتلكون عمال، أما الثانية تمثلت في الفنادق ذات التصنيف 
دج،  45.000الذين يمتهنون مهنا حرة أو هم موظفون لدى مختلف المؤسسات والذين أجورهم تفوق  نجوم
باإلضافة إلى األجانب الذين ذكروا دخولهم بالعملة األجنبية، بينما تداخلت المجموعة الثالثة مع السابقتين من 
  لى جميع تصنيفات الفنادق؛ والتي تغطي جميع فئات الدخول وبالتالي فقد اشتملت ع" موظف"خالل مهنة 
تتبنى المؤسسات الفندقية محل الدراسة المفاهيم التي تم تحديدها كمركبات للتسويق بالعالقات   −
تحليل اتجاهات المبحوثين حولها والتي كانت جميعها إيجابية ومرتفعة، حيث احتلت  خاللوتبين ذلك من 
ودها، ثم تقوية العالقة مع الزبون وفي األخير إدارة جودة الخدمة المرتبة األولى من حيث موافقتهم على وج
الشكاوى، أما من جانب الميزة التنافسّية، فقد تبين أن المؤسسات الفندقية قد نجحت في تمييز نفسها عن 
منافسيها وجعل زبائنها يدركون القيمة التي تقّدمها لهم، واتضح ذلك عبر المتوسطات الحسابية المرتفعة التي 
قة المبحوثين حول البعدين، وأظهرت مقارنة هذين المتوسطين أن اتجاهات المبحوثين حول عكست مواف
التمييز كانت أفضل من اتجاهاتهم حول القيمة المدركة، حيث وافقوا على أن المؤسسات الفندقية التي 
قيمة التي يتعاملون معها تتميز عبر موقعها، خصائصها المادية، خدماتها، موظفيها وصورتها، إال أن ال
إال أنها أقل  - بالرغم من أنها إيجابية -يحصلون عليها من إشباع ذاتي، استمتاع، أسعار، صفقات وبرستيج 
  من آرائهم حول التمييز الذي تعكسه مؤسساتهم الفندقية؛
وجود عالقة طردية قوية وذات داللة معنوية بين من خالل نتائج معامل االرتباط سبيرمان، اتضح  −
وهو ما يدّل على أن  )0.75(لعالقات والميزة التنافسّية، حيث بلغ معامل االرتباط سبيرمان قيمة التسويق با
، وهذا ما للمؤسسات الفندقية ممارسات التسويق بالعالقات في عينة الدراسة تساهم في تحقيق ميزة تنافسية
ابية بخصوص ممارسات اتجاهات المبحوثين اإليجوضحته كذلك نتائج التحليل التوفيقي المتعدد حول 
حيث كلما ازدادت ممارسات  التسويق بالعالقات والتي اقترنت باتجاهاتهم اإليجابية حول الميزة التنافسّية،
التسويق بالعالقات من جودة خدمة، تقوية العالقة مع الزبون وٕادارة الشكاوى كلما تمكنت المؤسسات الفندقية 
  ؛مة المدركة لدى زبائنهامحل الدراسة من تحقيق التمييز ورفع القي
تبين كذلك أن اتجاهات المواَفقة التامة حول جودة الخدمة،  التوفيقي المتعددفي نفس نتائج التحليل  −
نجوم، أما فنادق  4تقوية العالقة مع الزبون، إدارة الشكاوى، التمييز والقيمة المدركة اقترنت بصنف فنادق 
نجوم من جانب جودة  3افقة التامة والموافقة، بينما اقترنت فنادق نجوم فقد توسط موقعها بين درجة المو  5الـ
الخدمة والتمييز بدرجة الموافقة، أما بالنسبة لتقوية العالقة مع الزبون، إدارة الشكاوى، والقيمة المدركة فقد 
تغيرات أخيرا فيما يتعلق بصنف نجمتين فما أقل فقد اقترنت جميع م. كانت أقرب إلى الحياد مع هذا الصنف
  الدراسة باالتجاه السلبي نحوها؛
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تم اختبار نموذج الدراسة على عينة الدراسة أين تم فحص الفرضيات المقترحة التي حاولت تحديد  −
وتم تحقيق هدف . العالقات الهيكلية في النموذج باستخدام النمذجة بالمعادالت الهيكلية بالمربعات الصغرى
بالجانب النظري أين تم التوصل إلى أن جميع العالقات المفترضة في البحث من خالل اقتراح نموذج مدّعم 
 التسويق بالعالقاتللدراسة التي تنّص أن  الفرضية الرئيسيةوعليه فقد تم قبول . النموذج معنوية وٕايجابية
  الدائمين؛ يؤثر في تحقيق ميزة تنافسية للمؤسسات الفندقية محل الدراسة من وجهة نظر زبائنها
من التمييز ) %72(ئج تقييم معامل التحديد أن أبعاد التسويق بالعالقات مجتمعة تفّسر بينت نتا −
من القيمة ) %47.6(أن نفس هذه األبعاد تفّسر  كمابالمؤسسات الفندقية التي يتعامل معها المستجوبون 
 المدركة لدى المستجوبين حول مؤسساتهم الفندقية؛ 
كثر تأثيرا في التمييز، يليها ُبعد تقوية العالقة مع الزبون ثم اتضح أن جودة الخدمة تعتبر الُبعد األ −
إدارة الشكاوى، وبنفس الترتيب أثرت هذه األبعاد في القيمة المدركة لدى المبحوثين، غير أن حجم تأثير جودة 
ت على الخدمة وتقوية العالقة مع الزبون كانا متساويان، كما الحظنا أن قيم تأثير أبعاد التسويق بالعالقا
 القيمة المدركة متقاربة وأقل من تأثيرها على ُبعد التمييز؛
  :تبعا للنتائج السابقة، تم قبول جميع الفرضيات الدراسة التي تنّص على أن −
جودة الخدمة تؤثر في تمييز المؤسسات الفندقية محل الدراسة من وجهة  :الفرضية الفرعية األولى •
  نظر زبائنها الدائمين؛
جودة الخدمة تؤثر في القيمة المدركة للمؤسسات الفندقية محل الدراسة  :ية الثانيةالفرضية الفرع •
  من وجهة نظر زبائنها الدائمين؛
تقوية العالقة مع الزبون تؤثر في تمييز المؤسسات الفندقية محل الدراسة  :الفرضية الفرعية الثالثة •
  من وجهة نظر زبائنها الدائمين؛
قوية العالقة مع الزبون تؤثر في القيمة المدركة للمؤسسات الفندقية محل ت :الفرضية الفرعية الرابعة •
  الدراسة من وجهة نظر زبائنها الدائمين؛
إدارة الشكاوى تؤثر في تمييز المؤسسات الفندقية محل الدراسة من  :الفرضية الفرعية الخامسة •
  وجهة نظر زبائنها الدائمين؛
ى تؤثر في القيمة المدركة للمؤسسات الفندقية محل الدراسة إدارة الشكاو  :الفرضية الفرعية السادسة •
   .من وجهة نظر زبائنها الدائمين
تأتي هذه النتائج لتؤكد نتائج الدراسات السابقة التي تناولت العالقة بين التسويق بالعالقات والميزة 
التي تم إجراؤها في مجال الصناعات  )2016, بعيطيش(التنافسّية في قطاعات أخرى مثل دراسة 
استهالكية، (بالمؤسسات االقتصادية متعددة المجاالت  )2013, قلش(، )2014, بن جروة(الكهرومنزلية، 
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. افري للمشروبات الغازية مؤسسةالمطبقة ب )2011, معراج(، دراسة )صناعية، مصرفية، تأمينات، اتصاالت
أما عن . التي تم إجراؤها على مستوى فندق صبري بوالية عنابة )2018, فيصل(نتائج دراسة  كما اتفقت مع
الدراسات التي بحثت في أبعاد متغيري الدراسة بشكل منفصل وهي الدراسات األجنبية فقد اتفقت نتائج 
توجه التسويق بالعالقات على أداء التي بحثت في أثر  )Sin et al., 2006(الدراسة الحالية مع دراسة 
 S. H. Park et(و  )Hu et al., 2009( ،)Milfelner & Pisnik Korda, 2011(، ودراسات الفنادق
al., 2019(  التي تناولت العالقة بين الجودة المدركة والقيمة المدركة في الفنادق، كما أكدت نتائج دراسة
)Chenet et al., 2010( لمطبقة في مجال الخدمات المالية والتي درست العالقة بين جودة الخدمة، الثقة ا
 يؤثرون على والتزامهم الزبائن ثقةالتي أكدت أن  )Y. kurn Park & An, 2004(والتمييز، ودراسة 
 Chang & Hsiao, 2008( ،)Kuo(سات باإلضافة إلى ذلك توافقت نتائج الدراسة الحالية مع درا .األداء
et al., 2013( و)Daskin & Kasim, 2016(  التي أكدت على وجود أثر إيجابي السترداد الخدمة على
  .القيمة المدركة لزبائن الفنادق والوكاالت السياحية
  اقتراحات الدراسة: ثانيا
  :اقتراح ما يلي تبعا لنتائج الدراسة النظرية والتطبيقية، يمكن
  :لمسيري المؤسسات الفندقية اقتراحات .1
المؤسسات الفندقية المصنفة تعريف موظفيها بأهمية الزبون والتوجه العالئقي وعالقته على ينبغي  −
بزيادة ربحيتها وبتميزها، وٕادراج مفاهيم مثل التسويق بالعالقات ضمن استراتيجياتها التسويقية، وذلك بالتدرج 
إلى غاية الوصول إلى أعلى مستوى والمتمثل في الشراكة مع الزبون، وأن ذلك ال يمكن إال من بين مستوياته 
  خالل اندماج الموظفين في هذه العملية وٕاشراكهم؛
يعتبر التكوين والدورات التدريبية إحدى أفضل المداخل التي تمّكن المؤسسات الفندقية من الشروع  −
ن أجل تحسين أداء وكفاءة موظفيها الذين بدورهم سيتمكنون من في تبني وتطبيق التسويق بالعالقات، م
  العمل بتميز؛
إلى جانب ذلك ينبغي تحفيز الموظفين من خالل الترقيات والمكافآت وبذل الجهود لالحتفاظ بهم  −
وتقليل معّدل دورانهم ألن ممارسات التسويق بالعالقات تبدأ من الممارسات الجيدة للتسويق الداخلي والذي 
تمكن من خالله اإلدارة من تحقيق رضا زبائنها الداخليين والذين بدورهم سيتمكنون من تحقيق رضا الزبائن ست
  الخارجيين؛
عدم االكتفاء بتقديم مستويات ثابتة من الجودة وٕانما القيام بعمليات التحسين المستمر لها حتى  −
التكاليف كتخفيض  Demingالتي اقترحها  االستفادة من مخرجات هذه العمليةتتمكن المؤسسات الفندقية من 
 Hill( ية وربحية المؤسسةحصة السوقالزيادة ، بفضل قلة األخطاء والتأخير، واستخدام أفضل للوقت والمواد
et al., 2014, p. 134(؛  
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تشجيع الزبائن على التعبير عن آرائهم حول جوانب الخدمات المقدمة والتركيز على الجوانب  −
العالئقية من خالل فتح قنوات التواصل معهم كحثهم على مأل استمارات الرضا، التحاور معهم خالل 
تواجدهم أو االتصال بهم بعد مغادرتهم أو انتهاء فترة إقامتهم وذلك بهدف الحصول على أكبر قدر ممكن من 
  التغذية العكسية التي ستكون بمثابة مدخالت لعملية التحسين المستمر؛
 الفندقية،تفعيل دور المواقع االلكترونية للمؤسسات المعلومات على نطاق واسع لام تكنولوجيا استخد −
التي تحّفز الزبائن  مواقع التواصل االجتماعي لضمان االتصال والعالقات التفاعليةوالحضور الدائم على 
  ؛ على تقديم تغذية عكسية وعلى الخلق المشترك للقيمة
دقية أن تدرك أن ممارسات التسويق بالعالقات ليست حكرا على الفنادق ينبغي على المؤسسات الفن −
ذات التصنيف العالي أو سالسل الفنادق األجنبية، وٕانما يمكن للمؤسسات الفندقية ذات التصنيفات المنخفضة 
ي أن تتبنى هذا المفهوم في خدمتها لقطاعات زبائنها من خالل االجتهاد في تقديم خدمات ذات جودة، والسع
ونفس األمر صالح للتطبيق بالنسبة للفنادق . لبناء ثقة والتزام زبائنها وٕادارة أي مشكالت محتملة معهم
التي تتم إدارتها من طرف أفراد عائلة واحدة، حيث ينبغي أال تكتفي أو تتموقع أنها تقّدم خدمة " العائلية"
زة وتقّدم خدمات مشخصنة لزبائنها مهما كان مجّردة وٕانما أن تسعى لبناء صورة مؤسسات فندقية متمي" إيواء"
  ومواردها؛ تصنيفها
ينبغي أن تهتم المؤسسات الفندقية بزبائنها المؤسسات الذين يشكلون أكبر مساهم في رقم أعمالها،  −
من حيث االهتمام بشخصنة عروضها نحوهم بشكل ال يستطيع المنافسون تقليده، حيث وفقا لمقاربة الموارد 
ميزة تنافسية مستدامة أن تفّكر في أن  الكتسابيجب على المؤسسات الفندقية التي تسعى ، فVRIOوٕاطار 
كل ما تقّدمه ذو قيمة، نادر، وال يمكن للمنافسين تقليده باإلضافة إلى امتالكها للدعم التنظيمي الالزم الذي 
ارا تسويق بالعالقات يقّدم إطيرافق هذا المورد، وبالّرغم من أن قطاع الفندقة يتسم بتشابه العرض إال أن ال
 . مناسبا لتنفيذ هذه المقاربة
  :التكوين في الفندقة ومراكز لمؤسسات اقتراحات .2
بعد اإلطالع على مجموعة من البرامج التي تدّرس في معاهد ومدارس السياحة والفندقة الجزائرية، 
ض المفاهيم األساسية مثل إدارة الحظنا أنه وبالرغم من إدراج مقياس التسويق في هذه البرامج إال أن بع
العالقة مع الزبون والتسويق بالعالقات والتي من المفترض أن تكون معروفة لدى ممارسي مهنة الفندقة كانت 
غائبة في مصطلحات وحديث الموظفين الذين تمكننا من التواصل معهم، وأن التركيز كّله كان حول مفهوم 
وعليه ينبغي أن يتم إدراج مثل هذه المفاهيم في البرامج . ة لديهموالذي يؤخذ بشيء من الشمولي" الجودة"
التكوينية لمعاهد ومدارس السياحة والفندقة الجزائرية ولدى موظفي االتصال المباشر مع الزبائن وليس فقط 
ذه ، حتى يزداد الوعي بأهمية مثل ه)أي المؤسسات(الموظفين المكلفين بإدارة العالقات مع الزبائن المهمين 
المفاهيم التي تعتبر مداخل إستراتيجية لتحقيق الميزة التنافسّية خصوصا في ظل تزايد عدد المؤسسات 
    .الفندقية بالجزائر
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  :للمسؤولين على مستوى الوزارة اقتراحات .3
 Tourism Quality"" مخطط جودة السياحة"على االنخراط في  الفندقيةالمؤسسات  وحثّ  تشجيع −
Plan" توحيد جميع المهنيين اثه من قبل وزارة السياحة والصناعات التقليدية والذي يسعى إلى الذي تم استحد
 اإلراديعلى تلبية حاجات الزبائن وٕارضائهم من خالل االنتهاج  ينالحريصو الجزائريين في قطاع السياحة 
جودة  يةالتحسين التدريجي للخدمات والحصول على العالمة التجار  إلى الجودةمخطط ويهدف . للجودة
وذلك قصد دعم التنافسّية الوطنية من خالل إدراج مفهوم الجودة في جميع مشاريع التنمية  السياحة الجزائر
ويعتبر هذا المخطط بمثابة نقطة االنطالق  )2014، دليل الجودة: مخطط جودة السياحة الجزائرية(السياحية 
و تبني مفاهيم تسويقية أكثر لدى المؤسسات الفندقية للتميز من خالل الجودة وتجهيز األرضية لالنتقال نح
  تعقيدا كالتسويق بالعالقات وٕادارة العالقة مع الزبون؛
تنظيم تظاهرات دورية في شكل أيام دراسية، ندوات، ملتقيات أو دورات تكوينية تجمع الفاعلين في   −
مسيري  قطاع الفندقة من جهة والخبراء، األكاديميين والباحثين من جهة أخرى من أجل رفع إدراك وتعريف
المؤسسات الفندقية بمفهوم التسويق بالعالقات والمخرجات التي يمكن تحقيقها من خالله باإلضافة إلى إقامة 
  . تربصات أو إبرام عقود تسيير لالستفادة من تجارب الدول الرائدة في مجال الفندقة
  آفاق الدراسة: ثالثا
التطبيق على نافسية للمؤسسات الفندقية بالتسويق بالعالقات في تحقيق ميزة تمن خالل دراسة أثر   
، يمكن اقتراح مواضيع أخرى ذات عينة من الزبائن الدائمين لدى مجموعة من المؤسسات الفندقية بالجزائر
  :عالقة بموضوع البحث
التي تسعى المؤسسات الفندقية   "corporate""المؤسسات"الزبائن بالتطبيق على إجراء الدراسة  −
من الزبائن يحققون  %20(بارهم المساهم األكبر في رقم أعمالها وفقا لقاعدة باريتو لالحتفاظ بهم باعت
، حيث تتجلى ممارسات التسويق بالعالقات الرامية لبناء عالقات مربحة )%80للمؤسسة رقم أعمال قدره 
  وطويلة المدى بشكل أفضل مع صنف الزبائن المؤسسات ؛
من العالقات التي يضمها مفهوم التسويق بالعالقات مثل توسيع نطاق الدراسة لتشمل أنواعا أخرى  −
  المؤسسات الفندقية ومورديها، أو مستويات تتعدى العالقات الثنائية كشبكات العالقات؛
إجراء الدراسة من وجهة نظر الموظفين ومقارنتها بوجهة نظر الزبائن حتى يتمكن الباحث من  −
وصول إلى تحديد فجوات بين ما يتم تقديمه وما يتم تكوين صورة شاملة من وجهتي نظر متناظرتين لل
  الحصول عليه في إطار ممارسات التسويق بالعالقات؛
إن ما تعرضه المؤسسة على زبائنها وما يدركه هؤالء قد يكشف عن وجود فروقات إما سلبية أو  −
مقابالت مع  ومات منمعل تم جمعه منينتائج ما  (confrontation) إيجابية بينهما، وعليه رأينا أن مواجهة
لخروج ل مناسباآراء الزبائن حول ممارسات التسويق بالعالقات يعتبر مسؤولي الفنادق، وبين ما تم تحليله من 
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وعليه توصي الباحثة بتطبيق الدراسة على . االعتبار جميع األطراف بعينبنتائج معقولة تأخذ اتجاهات 
م المقابلة المعمقة من أجل الحصول على معلومات تمّكن مستوى المسيرين والمسؤولين في الفنادق باستخدا
  الباحث من تحليل وتفسير نتائجه من وجهة نظر شاملة عوض االكتفاء باالستبيان فقط؛
الذي يمكن المؤسسات  إدراج التسويق الداخلي كأحد األبعاد المهمة في مفهوم التسويق بالعالقات −
  ك من وجهة نظر الموظفين؛الفندقية من تحقيق الميزة التنافسّية، وذل
والتي  )Booking.com(استغالل المنصات الخاصة بالحجز واآلراء وتلك ذات الموثوقية مثل  −
تعبر عن آراء حقيقة لزبائن أقاموا في الفنادق فعال، والقيام بدراسة مسحية باستخدام تحليل المحتوى من أجل 
الميزة التنافسّية في ضوء ممارساتها للتسويق رصد الجوانب التي تحقق من خاللها المؤسسات الفندقية 
  بالعالقات؛
تطبيق الدراسة على المستوى االلكتروني كدراسة التسويق بالعالقات االلكتروني أو إدارة العالقة مع  −
  .الزبون االلكترونية في المؤسسات الفندقية وأثرها في تحقيق الميزة التنافسّية للمؤسسات الفندقية
ى أصناف مختلفة من المؤسسات الفندقية كاالقتصادية، السالسل المحلية إجراء الدراسة عل −
  والسالسل العالمية والتعمق في نماذج التسويق بالعالقات المتبناة من قبلها؛
إجراء دراسة مقارنة بين األنواع المختلفة من المؤسسات الفندقية وليس فقط صنف الفنادق مثل  −
ل التي تعتبر صيغا من المؤسسات الفندقية التي ال تحظى باالهتمام القرى السياحية، أو منازل االستقبا
  البحثي الكبير مقارنة بالفنادق؛
جودة الخدمة، تقوية العالقة مع الزبون : قامت الباحثة بدراسة التسويق بالعالقات من خالل أبعاده −
قات كالتبادلية والقيمة يمكن تطبيق نفس الدراسة باستخدام أبعاد أخرى للتسويق بالعال. وٕادارة الشكاوى
  المشتركة والروابط وغيرها من األبعاد التي وردت في بعض الدراسات السابقة؛
إدراج متغيرات معّدلة أو وسيطة في نموذج الدراسة مثل تكاليف التحول أو الخطر المدرك  −
 كمتغيرات معّدلة بين التسويق بالعالقات والميزة التنافسّية؛
ى عينة عشوائية عكس ما تم القيام به في هذه الدراسة حتى يصبح من تطبيق نموذج الدراسة عل −
 الممكن تعميم نتائج الدراسة؛
في األخير، تقترح الباحثة أن يتم تطبيق نموذج الدراسة على مجاالت أخرى في صناعة السياحة  −
واألسفار مثل استكشاف أثر التسويق بالعالقات في تحقيق ميزة تنافسية على مستوى وكاالت السياحة 
  .ومؤسسات النقل الجوي
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 االنجليزيةاستمارة البحث باللغة ): 1(تابع للملحق 
University of Mohamed Khider Biskra 
Faculty of economics, commercial sciences and management 
Department of commercial sciences - Specialty: Tourism marketing 
Questionnaire for regular customers 
Dear respondent,  
In order to study "the impact of relationship marketing in achieving a competitive advantage in hotels", we elaborated 
this questionnaire for a PhD thesis in tourism marketing, that requires us to collect the opinions of a sample of regular 
customers of classified hotels in Algeria. Hoping that you are interested in the subject and ready to support this research, we 
kindly ask you to answer the questions mentioned in this questionnaire. 
We also inform you that the results of this study will be used only for scientific research purposes . 
Thank you for your collaboration 
PhD student: Maouahib ZEROUATI                                                                                             Thesis supervisor: Dr. Fairouz GUETTAF 
Email:  m.zerouati@univ-biskra.dz 
Terminology of the research: 
• Relationship marketing: is a marketing activity through which the company seeks to establish long-term relationships with 
its customers by attracting them and maintaining them in order to create value for both parties. 
• Competitive advantage: is the unique position that the company develops over the long term by running its business 
distinctly and efficiently, and by using its internal strengths to provide its customers with superior value that its competitors 
cannot provide. 
A guide to answering questions 
One possible choice 
Multiple possible choices 
Write a number to rank a list of choices 
Check the number that corresponds to your opinion 
  
   
[    ]  
  
Please answer carefully and verify that you answered all the questions 
Do you regularly deal with a specific hotel in Algeria?       Yes          No 
About your visit to your regular hotel 
1. What is the name of this regular hotel ? (if you have more than one, please mention the one you kept the best 
impression about) .............................. 
2. Your hotel is located in: ................... 
3. The category of the hotel is : 
 one star            5 stars 
 2 stars            Not classified 
 3 stars            I don't know / I don't remember 
 4 stars 
4. You are a customer of this hotel since: 
 Less than a year                  from 11 to 15 years 
 from 1 to 2 years              from 16 to 20 years 
 from 3 to 5 years              from 21 to 25 years 
 from 6 to 10 years             over 26 years 
5. You visit this hotel: 
 Once a year                   6 to 10 times a year 
 Twice a year                 Other  .. ............. .......  
 3 to 5 times a year 
6. On average, your visits last for: If you use other services than accommodation, please mention your answer in Other 
(Autre) 
 One night                          7 to 10 nights 
 2 to 3 nights                      Other  .. ............. .......  
 4 to 6 nights 
7. You stay at this hotel for: 
 vacation              Other  .. ............. .......  
 Professional reasons 
8. Generally, you book using: 
 Phone           Booking platforms (booking.com..) 
 Email             Other  .. .................... .......  
9. What services do you use in this hotel? 
 Accommodation                Conference room 
 Restaurant                          Meeting room 
 Cafeteria                              Banquet hall 
 The club (fitness, wellness, spa ...) 
 Other  .. .................... ..... ............................... 
During your first visit 
10. How did you know about the hotel? 
 Advertisements 
 Booking platforms:  Booking.com, TripAdvisor.... 
 Word of mouth ( friends, relatives ..) 
 Tourism and travel agencies 
 Social media : FacebookD،Instagram.... 
11. What was the criteria that made you choose this hotel for your first visit? 
............................................................................. ............................................................................. 
...........................................................................................................................................................  
The other times  
12. What are the aspects that motivate you each time to return to this hotel? 
 Its service quality  
 The mutual trust 
 The fluent communication with the staff 
 The capacity of the staff in managing conflicts 
 Its promotions 
 The commitment of the hotel toward you 
 The staff competence  




13. Rank (in order of importance) the aspect that motivates you each time to return to this hotel.  
(1 the most important ------- 8 the less important) 
 	 
       
        its service quality 
        The mutual trust 
        The fluent communication with the staff 
        The staff capacity in managing conflicts 
        Its promotions 
        The commitment of the hotel toward you 
        The staff competence 
        Its prices 
 
14. Based on your experience with this hotel, and the aspects mentioned above what is the "additional aspect" that 
this hotel provides for you? 
................................................................................ ........ ........................................................................ 
........................................................................................... .......................................................................  
15. Do you reconsider your choice for this hotel each time you visit it ?      Oui          Non 
16. Why? 
................................................................................ ........ ........................................................................ 
........................................................................................... .......................................................................  
17. The distinguished aspect that you perceive in this hotel is: (most distinguished - less distinguished) 
Je ne sais pas Pas distinctif Distinctif  
   Its location 
   Its physical attributes (equipments, decor, design ..) 
   Its services  
   Its employees  
   Its image 




Below a set of sentences, please check (X) on what corresponds your opinion based on your experience during your visits to your regular hotel. 
Part 1: Relationship marketing
 
I. Service quality                                                          (strongly agree --------  strongly disagree) 
1. The hotel's location is convenient .  
2. Equipment, fixtures and fittings are modern looking.  
3. The staff have a neat appearance.  
4. The hotel offers a variety of food and beverages that meet your needs.  
5. The staff perform the requested service right from the beginning  
6. The staff provides  you with the services you need at the convenient time.  
7. You receive a prompt service  with a minimal waiting time  
8. The Staff is always available to answer your questions.  
9. You feel safe during your stay at this hotel.  
10. The staff employees are friendly and courteous.  
11. The staff employees have the necessary knowledge to answer your questions.  
12. The staff employees give you individual attention.  
13. The staff employees understand your specific needs.  
14. The Staff employees understand your circumstances and sympathize with you.  
 
II. Reinforcing the relationship with customers   (strongly agree --------  strongly disagree) 
15. The staff employees fulfill their obligations towards you.  
16. You have confidence in the hotel's services  
17. The hotel constantly fulfills its promises towards you  
18. The hotel offers you personalized services.  
19. The hotel constantly asks you about your needs. 
20. The Hotel makes adjustments to suit your needs.  
21. The staff employees provide you with accurate information   
22. The staff employees provide you with trustworthy information.  
23. The staff employees are easily approachable.  









IV. Complaints management                                                          (strongly agree --------  strongly disagree)  
25. The hotel does its best to avoid possible conflicts during your stay.  
26. When you submit complaints or criticism, the hotel staff employees record them.  
27. When you submit a complaint, the hotel staff employees do not retard in resolving it.  
28. The employee in charge of resolving your complaint asks you questions to clarify the situation.  
29. The staff communicates clearly with you when they provide you with solutions to your complaints 
 
30. Staff provides you with a satisfactory explanation of why the problem occurred.  
31. The staff informs you about the progress made in solving the problem.  
32. The hotel grants you with a compensation (apologies, financial compensation, etc.)  
33. You find that the problem-solving procedures at this hotel effective  
















II. Perceived value 
I.1.Tangible resources' differentiation (strongly agree --------  strongly disagree) 
1. The hotel is distinguished by its location which meets the different needs of its 
customers. 
2. The hotel is accessible by various means of transport. 
3. The hotel is not far from tourist attractions (for tourists) , industrial, economic and administrative poles 
(for professionals). 
4. The location of the hotel is better compared to other hotels of the same category and in the same 
region. 
5. This hotel is distinguished by its attractive architecture and interior design.  
6. The hotel facilities and fittings correspond to the level of  service provided. 
7. The hotel offers you a suitable environment for resting / working. 
8. The physical attributes of the hotel are better compared to those of other hotels in the same 
category. 
  
I.2. Intangible resources' differentiation (strongly agree --------  strongly disagree) 
9. The hotel stands out for its excellent service.  
10. The services offered by the hotel correspond to your needs. 
11. You can count on the services of this hotel for your next visits. 
12. The hotel service is superior compared to other hotels of  the same category. 
13. The competent staff distinguishes this hotel.  
14. The staff employees outperform to meet your different needs. 
15. The staff employees always leave their secondary duties to answer your different needs  
16. The hotel staff is better compared to hotels that are of the same category. 
17. You have a good image of this hotel. 
18. People have a good image about this hotel. 
19. The reviews of customers about this hotel on platforms (Tripadvisror, Booking ...) and social media  
are positive. 
20. Compared to other hotels in the same category, the hotel has a good image. 
 
II.1. Intrinsic perceived value                                                     (strongly agree --------  strongly disagree) 
21. The experience of your stay at this hotel truly felt as an escape from life pressure  
22. During your stay at this hotel, you were able to forget your problems  
23. The experience of your stay at this hotel helped you to release stress and to relax  
24. For you, staying at this hotel was a way to do something different from your daily routine  
25. For you, the ambience (atmosphere) of the hotel gave a sense of joy to your stay. 
26. It was fun to be at this hotel  
27. You were happy during your stay at this hotel because of its ambience (atmosphere)  




II.2.  Extrinsic perceived value                                                     (strongly agree --------  strongly disagree) 
29. The hotel provides good accommodation that is worth its price  
30.  The food and beverages served at the hotel are worth their price  
31. The hotel offers other good services (e.g., laundry, car rental, room service, spa, ...etc) that are worth their 
price  
32. In general, the hotel price is acceptable.  
33. You enjoy the thrill of finding that one expensive room or service at the hotel was really on special rate 
 
34.  You consider your staying experience at the hotel as fortunate when you find some bargains (e.g., special 
rates, offers, discounts, etc.)  
35. Staying at that hotel is considered prestigious  
36. You consider staying at this hotel a status symbol   
37. Your stay at this hotel matches your social status  
38. You feel proud when staying at this hotel  
 
 
After you leave 
18. Does your hotel keep in touch with you after your departure? 




19. How does your hotel keep in touch with you? 
 Direct contact: Phone 
 Direct contact: email 
 Indirect contact: website, social media, advertisement... etc. 
 Your hotel does not keep in touch with you after your departure 
 Other .......................................................................................... 
21. Are you a member of a club in this hotel? 
 Yes 
 No 
22. Do you have a loyalty card? 
 Yes 
 No 
20. Does your hotel inform you of its 
promotional offers? 




Personal information  
23. You are: 
 Man 
 Woman 
24. Your age category: 
 18  to 25 
 26  to 35 
 36  to 45  
 46  to 60  
 Over 60  
25. Your level of education: 
 High school or less     Higher education 
 University                      Other  .............  
26. You are : 
Student                               Retired 
Employee                           Unemployed 
liberal profession          Other ...............  
27. Your monthly income: (If you are a foreigner, 
please mention it in "Other") 
less than 18.000          65.001- 100.000 
18.001 - 32.000          Over 100.001 
32.001- 45.001           I don't have an income 
45.001- 65.000          Other.................. 
28. Your nationality: 
 Algerian                Other...................... 
  
- If you have additional comments regarding your stays in your hotel, please mention them (an experience that 





- If you are interested in the results of this thesis, please mention your email below: 
...................................................................................  
  
Date : ......./  ....... /2020 
 Thank you for taking the time to answer the questionnaire and for your support to the scientific 
research!  
 الفرنسيةاستمارة البحث باللغة ): 1(لملحق تابع ل
Université Mohamed Khider Biskra 
Faculté des sciences économiques, commerciales et de gestion 
Département des sciences commerciales-  Option: marketing touristique 
Questionnaire d'étude destiné aux clients réguliers 
Cher répondant,  
A fin d'étudier "l'impact du marketing relationnel dans la réalisation d'un avantage concurrentiel au sein des établissements 
hôteliers", nous avons élaboré ce questionnaire pour l'obtention d'un diplôme de Doctorat en marketing touristique. Ce dernier repose sur 
une enquête sur terrain par la collecte de données à partir d'un échantillon de clients réguliers auprès des hôtels classés en Algérie. 
Nous comptons sur vous pour soutenir ce travail de recherche en répondant à ce questionnaire. 
Par ailleurs, nous vous informons que les résultats de cette étude ne seront utilisés qu'à des fins de recherche scientifique.  
Nous vous remercions pour votre collaboration  
Doctorante: Maouahib ZEROUATI                                                                                             Directrice de thèse: Dr. Fairouz GUETTAF 
Email:  m.zerouati@univ-biskra.dz 
Définition des termes de l'étude: 
• Le marketing relationnel: est une activité marketing par laquelle l'entreprise cherche à établir des relations avec ses clients 
en les attirant et en essayant de les maintenir sur le long terme par un engagement continu et renouvelé à afin de créer de la 
valeur pour les deux parties. 
• L'avantage concurrentiel: est la position unique que l'entreprise développe à long terme grâce à la performance de ses 
activités de façon distinctive et efficace, et l'exploitation de  ses forces internes pour offrir à ses clients de la valeur supérieure 
que ses concurrents ne peuvent fournir. 
Guide de réponse aux questions: 
Choix unique 
Plusieurs choix possibles 
Mentionner des chiffres pour classer les choix  
Cocher le numéro qui correspond à votre avis 
  
   
[    ]  
  
ne laisser aucune question sans réponse Nous vous prions de répondre attentivement et de 
En Algérie, fréquentez-vous souvent le même hôtel? (Comme: l'hébergement, le restaurant, la cafétéria, le fitness club, le spa, la salle de 
conférences, la salle de réunions, la salle des fêtes... etc)         Oui           Non 
A propos de vos visites à votre hôtel régulier 
1. Pouvez-vous citer le nom de votre hôtel habituel? ( si vous en avez plusieurs, veuillez indiquer celui dont vous avez 
gardé la meilleure impression) .............................................. 
2. Votre hôtel se trouve dans la wilaya de: ........................... 
3. La catégorie de votre hôtel est : 
 1 étoile                    5 étoiles 
 2 étoiles                   Non classé 
 3 étoiles                  Je ne sais pas / je ne me rappelle pas 
    4 étoiles       
 
                  
4. Vous êtes client de cet hôtel depuis:  
 Moins d'une année            11 à 15 ans 
 1 à 2 ans                                 16 à 20 ans 
 3 à 5 ans                              21 à 25 ans 
 6 à 10 ans                              plus de 26 ans 
5. Vous visitez cet hôtel: Si vous utilisez d'autres services que l'hébergement, veuillez mentionner votre réponse dans 
(Autre) 
 Une fois par an                   6 à 10 fois par an 
 2 fois par an                        Autre  .. ............. .......  
 3 à 5 fois par an 
6. En moyenne, votre visite dure: Si vous utilisez d'autres services que l'hébergement, veuillez sélectionner (Autre) 
 Une nuit                                7 à 10 nuits 
 2 à 3 nuits                             Autre  .. ............. .......  
 4 à 6 nuits 
7. Vous séjournez dans cet hôtel pour: 
 Des vacances         
 Des raisons professionnelles 
 Autre  .. ............. .......  
8. Généralement vous réservez par: 
 Téléphone                 
 Email                           
 Les plateformes (booking.com..) 
 Autre  .. .................... .......  
9. Quels services utilisez-vous dans cet hôtel? 
 Les chambres                     
 Le restaurant                      
 La cafétéria                          
 Le club (fitness, soins, bien-être, spa ...) 
 La salle de conférences 
 La salle de réunions 
 La salle des fêtes 
 Autre  .. .................... ..... ............................... 
Lors de votre première visite  
10. Comment avez-vous connu cet hôtel? 
 A travers la publicité 
 Les plateformes: Booking.com, TripAdvisor.... 
 Bouche à oreille ( famille, amis ....) 
 Les agences de tourisme et de voyage 
 Les reseaux sociaux : FacebookI،Instagram.... 




Les fois suivantes:  
12. Quels sont les aspects qui vous motivent à chaque fois à revenir dans ce même hôtel: 
  La qualité de ses services  
  La confiance mutuelle 
  La communication fluide avec le personnel 
  La capacité du personnel à gérer des conflits 
  Les offres promotionnelles 
  L'engagement de l'hôtel envers vous 
  La compétence du personnel  
 Les prix proposés 
 
13. Classez,  par ordre d'importance, l'aspect qui vous motive à revenir à chaque fois dans cet hôtel.  
(1 le plus important ------- 8 le moins important)  
 	 
       
        La qualité de ses services 
        La confiance mutuelle 
        La communication fluide avec le personnel 
        La capacité du personnel à gérer des conflits 
        Les offres promotionnelles 
        L'engagement de l'hôtel envers vous 
        La compétence du personnel 
        Les prix proposés 
14. D'après votre expérience avec cet hôtel, et en plus des aspects cités ci-dessus, quel est le "plus" apporté par cet 
hôtel? ........................................................................................................................................................ 
................................................ ................................................................................................................... 
15. Remettez-vous en question votre choix pour votre hôtel régulier à chaque visite ?            Oui           Non 
16. Pourquoi ? ................................................................................................................................................. 
................................................................................ ...................... .................................................................  
17. L'aspect que vous voyez le plus distinctif dans cet hôtel est: 
Je ne sais pas  Pas distinctif  Distinctif    
      Son emplacement 
      Ses attributs physiques (équipements, décor, design ...) 
      Ses services 
      Ses employés 
      Son image 
      Ses prix 
 
Ci-dessous un ensemble de phrases, veuillez mettre un (X) devant ce qui correspond à votre opinion et en fonction de votre expérience lors de vos visites à votre hôtel régulier.
Partie 1 : Le marketing relationnel
 
I. La qualité des services                                  ( tout à fait d'accord ------  pas du tout d'accord) 
1. L'emplacement de l'hôtel vous convient parfaitement.  
2. Les équipements et les installations de l'hôtel sont modernes.  
3. Le personnel possède une apparence soignée.  
4. L'hôtel vous propose une variété de plats et de boissons selon vos besoins.  
5. Le personnel vous fournit un service sans faute dès la première fois  
6. Le personnel vous fournit les services dont vous avez besoin au bon moment  
7. Vous obtenez les services avec le minimum de temps d'attente  
8. Le personnel est toujours disponible pour répondre à vos questions.  
9. Vous vous sentez en sécurité pendant votre séjour dans cet hôtel.  
10. Le personnel se distingue par sa gentillesse et courtoisie.  
11. Le personnel possède les connaissances nécessaires pour répondre à vos questions. 
 
12. Le personnel vous prête une attention particulière.  
13. Le personnel comprend vos besoins spécifiques.  
14. Le personnel tient en compte vos circonstances et sympathise avec vous  
 
II. Renforcement de la relation avec les clients   ( tout à fait d'accord----  pas du tout d'accord) 
15. Le personnel remplit ses obligations envers vous.  
16. Vous faites confiance aux services fournis par l'hôtel.  
17. L'hôtel tient constamment ses promesses envers vous.  
18. L'hôtel vous fournit des services personnalisés.  
19. L'hôtel cherche constamment à connaître vos besoins.  
20. L'hôtel fait des ajustements pour répondre à vos besoins.  
21. Le personnel vous fournit des informations précises.  
22. Le personnel vous fournit des informations fiables.  
23. Le personnel de l'hôte est facilement joignable.  









IV. Gestion des réclamations                                               ( tout à fait d'accord ------  pas du tout d'accord)  
25. L'hôtel fait son possible pour éviter d'éventuels conflits pendant votre séjour.  
26. Lorsque vous soumettez des plaintes ou des critiques, elles sont enregistrées par le personnel de l'hôtel.  
27. Lorsque vous déposez une réclamation, le personnel se précipite pour la résoudre.  
28. l'employé chargé de répondre à votre réclamation  vous interroge pour clarifier la situation.  
29. Le personnel communique clairement avec vous lorsqu'il vous fournit des solutions à vos réclamations  
30. Le personnel vous fournit une explication satisfaisante sur la cause du problème.  
31. Le personnel vous informe de l'évolution dans la résolution du problème.  
32. L'hôtel vous accorde une compensation morale ou matérielle (excuses, compensation financière ...). 
 
33. Vous trouvez que les procédures de résolution des problèmes dans cet hôtel sont efficaces 










Partie 2: L'avantage concurrentiel  
  
I. La différenciation  
  
II. La valeur perçue  
I.1.Différenciation à travers les ressources tangibles ( tout à fait d'accord----  pas du tout d'accord) 
1. L'hôtel se distingue par sa situation géographique qui répond aux différents besoins des clients. 
 
2. L'hôtel est accessible par divers moyens de transports. 
3. L'hôtel n'est pas loin des : attractions touristiques (pour les touristes)/ des: pôles industriels,  
économiques et administratifs  (pour les professionnels). 
4. L'emplacement de l'hôtel est meilleur par rapport aux autres de la même catégorie et dans la même 
région. 
5. L'hôtel se distingue par une architecture et un design intérieur attrayants.  
6. Les équipements et l'aménagement de l'hôtel correspondent au niveau du service proposé. 
7. L'hôtel vous offre un environnement approprié pour se reposer et/ou travailler. 
8. Les attributs physiques de l'hôtel sont meilleurs par rapport aux autres de la même catégorie. 
 
  
I.2. Différenciation à travers les ressources intangibles( tout à fait d'accord----  pas du tout d'accord) 
9. L'hôtel se distingue par son excellent service.  
10. Les services offerts par l'hôtel correspondent à vos besoins. 
11. Vous pouvez compter sur les services de cet hôtel lors de vos prochaines visites. 
12. Le service de l'hôtel est supérieur comparé aux autres hôtels de la même catégorie. 
13.  L'hôtel se distingue par son personnel compétent.  
14. Le personnel se surpasse pour satisfaire vos différents besoins. 
15. Le personnel n'est jamais occupé quand il s'agit de vous  servir . 
16. Le personnel de hôtel se distingue par rapport  à celui des hôtels de la même catégorie. 
17. Vous avez une bonne image de cet hôtel. 
18. Les gens pensent que cet hôtel a une bonne image. 
19. Les avis des clients sont positifs sur cet hôtel à travers les plateformes (Tripadvisror, Booking ..) et les 
réseaux sociaux. 
20. Comparé à d'autres de la même catégorie, cet hôtel a une bonne image. 
 
 
II.1. Valeur perçue intrinsèque ( tout à fait d'accord ------  pas du tout d'accord) 
21. Séjourner dans cet hôtel était pour vous comme une échappatoire à la pression de la vie  
22. Pendant votre séjour dans cet hôtel, vous avez pu oublier vos problèmes  
23.  Séjourner dans cet hôtel vous a aidé à vous libérer du stress et à vous détendre  
24. Pour vous, rester dans cet hôtel était un autre moyen d'échapper à la routine quotidienne .  
 
25. L'ambiance (l'atmosphère) de cet hôtel a rendu votre séjour agréable  
26. Vous avez apprécié le séjour dans cet hôtel  
27. Vous étiez heureux pendant votre séjour dans cet hôtel grâce à son ambiance (atmosphère) 
 
28. La période passés dans cet hôtel était vraiment agréable  
 
II.2.  Valeur perçue extrinsèque ( tout à fait d'accord ------  pas du tout d'accord) 
29. Cet hôtel fournit un bon hébergement qui équivaut son prix.  
30. La nourriture et les boissons servies dans cet hôtel méritent leurs prix.  
31. Cet hôtel offre d'autres bons services ( blanchisserie, location de voiture, spa, etc.) dignes de son prix. 
 
32. Globalement, les prix  de cet hôtel sont acceptables.  
33. Vous  vous réjouissez de trouver qu'une chambre ou un service cher est à un tarif spécial  
34. Vous considérez que séjour dans cet hôtel est réussi lorsque vous  trouvez de bonnes occasions (par 
exemple, des tarifs spéciaux, des offres, des réductions, etc.)  
35. Séjourner dans cet hôtel est considéré comme prestigieux 
36. Séjourner dans cet hôtel est un symbole de statut  
37. Votre  séjour dans cet hôtel correspond à votre statut social  
38. Vous vous sentez fier de séjourner dans cet hôtel  
 
 
Après votre départ 
18. Votre hôtel vous contacte-t-il après votre départ? 
 Tout le temps 
 De temps en temps 
 Rarement 
 Jamais 
19. Comment votre hôtel garde-t-il le contact avec vous ? 
 Contact direct: téléphone 
 Contact direct: email 
 Contact indirect: site web, réseaux sociaux, annonces ... etc. 
 Votre hôtel ne vous contacte pas après votre départ 
 Autre .......................................................................................... 
21. Etes- vous membre d'un club dans cet hôtel? 
 Oui  
 Non 
22. Possédez-vous une carte de fidélité? 
 Oui 
 Non 
20. Votre hôtel vous informe-t-il de ses offres 
promotionnelles? 
 Tout le temps 




23. Vous êtes: 
 Homme 
 Femme 
24. Votre catégorie d'âge: 
De 18 à 25 ans 
De 26 à 35 ans 
De 36 à 45 ans 
de 46 à 60 ans 
plus de 60 ans 
25. Votre niveau d'instruction: 
 Secondaire ou moins    Etudes supérieures 
 Universitaire                     Autre  .............  
26. Vous êtes: 
 Etudiant                               Retraité 
 Employé                              Sans emploi 
 Profession libérale          Autre ...............  
27. Votre revenu mensuel: (Si vous êtes un 
étranger, merci de le mentionner dans 
"Autre") 
 Moins de 18.000           65.001- 100.000 
 18.001 - 32.000             Plus de 100.001 
 32.001- 45.001             Je ne suis pas salarié 
 45.001- 65.000              Autre.................. 
28. Votre nationalité: 
 Algérienne                Autre.................. 
  
- Si vous avez d'autres commentaires ou remarques concernant vos séjours dans votre hôtel, merci de les mentionner 




........................................................................................................... ..........................................................  
- Si vous êtes intéressé par les résultats de cette thèse, merci de mentionner votre email ci-dessous: 
...................................................................................  
  
Date : ......./  ....... /2020 
 Nous vous remercions d'avoir consacré votre temps à répondre au questionnaire et apporté votre 
soutien à la recherche scientifique  
 قائمة المؤسسات الفندقية الواردة في الدراسة: )2( الملحق رقم
 النوع ميدان النشاط القطاع عدد الغرف التصنيف الوالية التكرار اسم المؤسسة الفندقية
Auberge Thais 2 فندق محلي شاطئي خاص 24 نجمتان بجاية 
Az hôtel Kouba 3 محليةسلسلة  حضري خاص 57 نجوم 4 الجزائر العاصمة 
Az vague d'or 1 سلسلة محلية شاطئي خاص 48 نجوم 4 الجزائر العاصمة 
AZ Zéphyr 4 سلسلة محلية شاطئي خاص 289 نجوم 4 مستغانم 
Az Zeralda 1 سلسلة محلية حضري خاص 133 نجوم 4 الجزائر العاصمة 
Azul hotel 1 فندق محلي شاطئي خاص 33 نجوم 4 الجزائر العاصمة 
Best western Sétif 1 سلسلة عالمية حضري خاص 83 نجوم 4 سطيف 
Chelia 2 فندق محلي حضري عام 71 نجوم 4 باتنة 
Complexe chellala 1 فندق محلي حموي عام 170 غير مصنف قسنطينة 
Complexe el sokhna 1 فندق محلي حموي خاص 28 غير مصنف سطيف 
Dar Diaf hôtel 2 فندق محلي حضري خاص 168 نجوم 4 الجزائر العاصمة 
Eden Belabbes 1 سلسلة محلية حضري خاص 152 نجوم 4 سيدي بلعباس 
Eden Palace 1 سلسلة محلية شاطئي خاص 75 نجوم 5 وهران 
Eden village 1 سلسلة محلية شاطئي خاص 54 نجوم 3 وهران 
El Djanoub hotel 2 فندق محلي حضري عام 300 غير مصنف غرداية 
El Emir hotel 1 فندق محلي حضري خاص 50 نجوم 3 الجلفة 
El Qods 1 فندق محلي حضري خاص 20 غير مصنف بسكرة 
Ferdi Lily 2 سلسلة محلية حضري خاص 128 نجوم 4 الجزائر العاصمة 
Grand hôtel Adghir 3 فندق محلي شاطئي خاص 224 نجوم 3 الجزائر العاصمة 
Holiday Inn 5  سلسلة عالمية حضري خاص 242 نجوم 4 العاصمةالجزائر 
Hostel Les Pins 1 غير مصنف الجزائر العاصمة 
 
 فندق محلي حضري خاص
Hôtel al Nawras 1 فندق محلي حضري خاص 53 نجوم 3 الطارف 
Hôtel Azzouz 1 فندق محلي حضري خاص 31 غير مصنف سعيدة 
Hôtel Beni Hamad 3 فندق محلي حضري خاص 84 نجوم 4 برج بوعريريج 
Hôtel Beni Tala 1 فندق محلي حضري خاص 76 نجوم 4 سيدي بلعباس 
Hôtel Bougaroun 1 فندق محلي شاطئي عام 75 نجوم 3 سكيكدة 
Hôtel Brahmi 1 فندق محلي حضري خاص 38 نجمتان بجاية 
Hôtel britanique 1 فندق محلي حضري خاص 58 غير مصنف الجزائر العاصمة 
Hôtel Castellum 1 فندق محلي حضري خاص 26 نجوم 3 الشلف 
Hôtel club alloui 4 فندق محلي شاطئي خاص 84 نجوم 4 بجاية 
Hôtel Dar El Aaz 1 فندق محلي شاطئي خاص 47 نجوم 4 جيجل 
Hôtel Dar El Ikram 1 فندق محلي حضري خاص 22 نجوم 3 الجزائر العاصمة 
Hotel Dar Tlidgene 1 فندق محلي شاطئي خاص 14 نجوم 3 الجزائر العاصمة 
Hôtel du Nord 1 فندق محلي شاطئي خاص 102 غير مصنف بجاية 
Hotel El Dey 1 فندق محلي حضري خاص 102 غير مصنف الجزائر العاصمة 
Hôtel El Djaouhara 1 فندق محلي حضري خاص 35 غير مصنف الجزائر العاصمة 
Hôtel El Djawhara 1 فندق محلي حضري خاص 32 نجوم 4 غرداية 
Hôtel El Djazair (Ex St George) 1 فندق محلي حضري عام 288 نجوم 5 الجزائر العاصمة 
Hôtel El Forsane 1 فندق محلي حضري عام 72 نجوم 3 سعيدة 
Hotel el Kalaa 1 فندق محلي حضري عام 141 نجوم 3 المسيلة 
Hôtel El Khayem 2 فندق محلي حضري خاص 125 نجوم 4 قسنطينة 
Hôtel El Manar 1 فندق محلي شاطئي خاص 44 نجوم 3 الطارف 
Hôtel Grand Souf 1 فندق محلي حضري عام 89 نجوم 3 الوادي 
Hôtel Hani 2 فندق محلي حضري خاص 28 نجوم 4 الجزائر العاصمة 
Hôtel Hocine 4 فندق محلي حضري خاص 99 نجوم 4 قسنطينة 
Hotel Hydra 1 فندق محلي حضري خاص 115 نجوم 3 الجزائر العاصمة 
Hôtel Lalla Khedidja 1 فندق محلي حضري خاص 36 نجمة واحدة الجزائر العاصمة 
Hôtel le Moulin 1 فندق محلي شاطئي خاص 63 نجوم 3 الطارف 
Hôtel le Rocher 1 فندق محلي حضري خاص 100 نجوم 4 قسنطينة 
Hôtel Madala 1 فندق محلي حضري خاص 40 نجمة واحدة بجاية 
Hôtel Milev 1 فندق محلي حضري خاص 21 نجمتان ميلة 
Hôtel Mouflon d'or 1 فندق محلي حضري خاص 52 نجوم 4 الجزائر العاصمة 
Hôtel Palais familial 2 فندق محلي حضري خاص 28 نجمتان الجزائر العاصمة 
Hôtel rabie 1 فندق محلي حضري خاص 45 نجوم 3 سطيف 
Hôtel rais 1 فندق محلي شاطئي عام 107 نجوم 3 الجزائر العاصمة 
Hôtel Raya 1 فندق محلي شاطئي خاص 49 نجوم 4 بجاية 
Hôtel Résidence 1 فندق محلي حضري خاص 94 نجوم 3 تلمسان 
Hotel Résidence Pomaria 2 فندق محلي حضري خاص 48 نجوم 3 تلمسان 
Hotel Rossignol 1 فندق محلي حضري خاص 22 نجمتان قسنطينة 
Hôtel Rym el djamil 1 سلسلة محلية شاطئي خاص 72 نجوم 3 عنابة 
Hotel Selami 1 فندق محلي حضري خاص 24 غير مصنف بسكرة 
Hôtel Seybouse International 1 فندق محلي حضري عام 288 نجوم 5 عنابة 
Hotel Stambouli 1 فندق محلي حضري خاص 40 نجوم 3 تلمسان 
hôtel Suisse alger 1 فندق محلي حضري خاص 42 نجوم 3 الجزائر العاصمة 
Hôtel Tergui 1 فندق محلي حضري خاص 46 نجمة واحدة برج بوعريريج 
Hotel Tidjani 1 فندق محلي حضري خاص 60 نجوم 3 الوادي 
Hotel Timmi 1 فندق محلي حضري عام 23 نجمة واحدة أدرار 
Hyatt regency 2 سلسلة عالمية حضري خاص 320 نجوم 5 الجزائر العاصمة 
Ibis 8 سلسلة عالمية حضري خاص 264 نجوم 3 الجزائر العاصمة 
Ibis 1 سلسلة عالمية حضري خاص 120 نجوم 3 تلمسان 
Ibis 2 سلسلة عالمية حضري خاص 120 نجوم 3 سطيف 
Kerdada 1 فندق محلي حضري عام 42 نجوم 3 المسيلة 
Kotama hotel 1 فندق محلي شاطئي خاص 34 نجمة واحدة جيجل 
La gazelle d’or 1 فندق محلي حضري خاص 255 نجوم 4 الوادي 
La Perle 2 فندق محلي حضري خاص 32 غير مصنف تلمسان 
Lamaraz arts 8 فندق محلي حضري خاص 90 نجوم 4 الجزائر العاصمة 
L'Aurassi 3 فندق محلي حضري عام 453 نجوم 5 الجزائر العاصمة 
Le Cristal 2 1 فندق محلي حضري خاص 90 نجوم 3 بجاية 
Le Meridien 2 سلسلة عالمية شاطئي عام 296 نجوم 5 وهران 
Les Zianides 2 فندق محلي حضري عام 142 نجوم 4 تلمسان 
Mazafran 1 فندق محلي شاطئي عام 419 نجوم 3 الجزائر العاصمة 
Mercure 4 سلسلة عالمية حضري عام 307 نجوم 4 الجزائر العاصمة 
New Day 1 فندق محلي حضري خاص 226 نجوم 4 الجزائر العاصمة 
Novotel 1 سلسلة عالمية حضري خاص 118 نجوم 3 الجزائر العاصمة 
Oum El Khir hotel 1 فندق محلي حضري خاص 32 نجوم 4 سوق أهراس 
Palace appart hotel 1 فندق محلي حضري خاص 54 نجوم 3 الجزائر العاصمة 
Regina hotel 1 فندق محلي حضري خاص 64 نجوم 3 الجزائر العاصمة 
Renaissance 5 سلسلة عالمية حضري خاص 204 نجوم 5 تلمسان 
Résidence de palace 1 فندق محلي حضري خاص 20 غير مصنف بجاية 
Résidence Es Safir 1 فندق محلي شاطئي خاص 70 نجمتان مستغانم 
Royal hotel Biskra 1 سلسلة محلية حضري خاص 28 نجوم 3 بسكرة 
Royal hotel Oran 3 سلسلة محلية حضري خاص 112 نجوم 5 وهران 
Royal tulip 1 سلسلة عالمية شاطئي خاص 242 نجوم 5 سكيكدة 
Sabri hotel 2 سلسلة محلية شاطئي خاص 251 نجوم 4 عنابة 
Sheraton Annaba 3 سلسلة عالمية حضري خاص 201 نجوم 5 عنابة 
Sheraton club des pins 7 سلسلة عالمية شاطئي عام 419 نجوم 5 الجزائر العاصمة 
Sheraton Oran 5 سلسلة عالمية شاطئي عام 321 نجوم 5 وهران 
Sofitel 4 سلسلة عالمية شاطئي عام 333 نجوم 5 الجزائر العاصمة 




أبعاد متغيرات الدراسة، تصنيف المؤسسات الفندقية، مدة تعامل المبحوثين معها، وٕاعادة  األفراد المبحوثين، متعدد بينالتحليل العاملي التوفيقي ال): 3(الملحق 
  .نظرهم فيها عند كل تعامل
  




































































































(axes F1 and F2: 76,96 %)
Variables Observations
  متقاطعة الجداول ال): 4(الملحق 
 






 وم 5 وم 4 وم 3 أل 

 Effectif 5 6 8 5 24 ط	ب ا
% dans 
 %100,0 %20,8 %33,3 %25,0 %20,8 ا
 Effectif 19 28 44 25 116 وظف
% dans 
 %100,0 %21,6 %37,9 %24,1 %16,4 ا
 Effectif 2 7 11 5 25 رة 
ن
% dans 
 %100,0 %20,0 %44,0 %28,0 %8,0 ا

	د Effectif 0 1 0 0 1 
% dans 
 %100,0 %0,0 %0,0 %100,0 %0,0 ا

ل دون Effectif 2 1 1 3 7 
% dans 
 %100,0 %42,9 %14,3 %14,3 %28,6 ا
Total Effectif 28 43 64 38 173 
% dans 
 %100,0 %22,0 %37,0 %24,9 %16,2 ا
 






 وم 5 وم 4 وم 3 أل 
 اظر إ	دة Effectif 23 30 49 26 128 
% dans 74,0 %68,4 %76,6 %69,8 %82,1 اف% 
 Effectif 5 13 15 12 45 م
% dans 26,0 %31,6 %23,4 %30,2 %17,9 اف% 
Total Effectif 28 43 64 38 173 
% dans 100,0 %100,0 %100,0 %100,0 %100,0 اف% 
 SPSS.26مخرجات : المصدر
 
 
  قائمة األساتذة المحكمين لالستمارة): 5(الملحق 
 
 األستاذ الرتبة الجامعة
 قايدي خميسي أستاذ محاضر أ .برج بوعريريج -  اإلبراهيميجامعة محمد البشير 
 لعذور صورية أستاذ محاضر أ .برج بوعريريج - جامعة محمد البشير اإلبراهيمي 
 رقاد صليحة أستاذ محاضر أ .سطيف - جامعة فرحات عباس 
 ميمون نبيلة أستاذ محاضر أ .المسيلة -جامعة محمد بوضياف 
 
  المصطلحات الواردة في األطروحة همأل قائمة
المشاركة الرسمية وغير الرسمية للمعلومات المفيدة وفي الوقت  :Communicationاالتصال  .1
 ؛المناسب بين أطراف العالقة
بخفض عدد الزبائن  المؤسسةنشاط تلتزم أو تتعهد به : Customer retention االحتفاظ بالزبون  .2
المتسربين من خالل برامج واستراتيجيات ذات صلة بتشجيع زبائنها الحاليين على االستمرار في العالقة معها 
  ؛والقيام بمشتريات إضافية
منهج تنظيمي شامل يهدف إلى تحقيق : Total Quality managementإدارة الجودة الشاملة  .3
استخدام كل من المديرين والموظفين لألساليب الكمية من أجل حاجات وتوقعات العميل، حيث يتضمن 
  ؛التحسين المستمر في العمليات والخدمات في المؤسسة
قدرة المؤسسة على إدارة المواقف السلبية عبر : Complaints managementإدارة الشكاوى  .4
  ؛مجموعة من اإلجراءات والعمليات التي تهدف السترداد الزبون غير الراضي
 لبناء الشاملة العملية : Customer relationship managementرة العالقة مع الزبونإدا .5
 ؛للزبائن أعلى ورضا قيمة تقديم خالل من مربحة زبائن عالقات على والحفاظ
العملية التي تعتمد على قاعدة المعرفة من أجل  :Knowledge managementإدارة المعرفة  .6
خالل عمليات عديدة متسلسلة ومنتظمة تتمثل في تشخيص واكتساب وتوليد إضافة قيمة لألعمال، وذلك من 
  ؛وتخزين وتطوير وتوزيع وتطبيق المعرفة في المنظمة
ثالثة استراتيجيات تنافسّية  :Generic competitive strategiesاالستراتيجيات التنافسّية العامة  .7
ُتمكن المؤّسسة من الدفاع عن حصتها السوقية والتغلب على منافسيها في  1985سنة  Porterاقترحها 
  ؛إستراتيجية التركيز، إستراتيجية التمييز، إستراتيجية السيطرة عن طريق التكاليفتتمثل في  الصناعة
 عن تشمل إنكار المسؤولية :Defensive response strategy إستراتيجية االستجابة الدفاعية  .8
 ؛الشكوى إلى صاحب أو متوقعة غير أو خارجية عوامل نحو اللوم تحويل طريق
 أشكال من شكل أي : Accommodative response strategy المتكيفة االستجابة إستراتيجية .9
  ؛الخدمة استرداد في تشارك وبالتالي بالمسؤولية المؤسسة تعترف حيث االعتذار
 اتلمنتجا أو الزبائنعلى نوع معين من  المؤّسسةتركز انتباه  : Focus strategyإستراتيجية التركيز .10
) من االثنين اأو مزيج(أو إستراتيجية قيادة التكلفة  التمييزإما  المؤّسسةتستخدم حيث . الجغرافيةالمواقع أو 
  ؛ضمن جزء متخصص من الصناعة
 هامنتجات َتميز على إبراز المؤّسسةقدرة  تتوقف على: Differentiation strate التمييز  إستراتيجية .11
 التقليد ةاألقل صعب على للتقليد أو قابلة غير تكونالسوق بحيث يجب أن  في المعروضة تلك عن هاوخدمات
 إلى باإلضافة ثمنه يدفع أن استعداد التميز وعلى لهذا ُمقدرا الزبون يكون أن يجب كما  المنافسين طرف من
   ؛الزبون عليهايحصل  التي المنفعة من خالل وضوحه
منتجات تتمثل في عرض مؤسسة ل :Cost leadership strategyإستراتيجية السيطرة بالتكاليف  .12
أو خدمات بنفس جودة منافسيها وبأسعار أقل، حيت تقوم بتخفيض تكاليفها إلى الحد األدنى وتحافظ على 
  ؛مستوى مقبول من الجودة مقارنة بمنافسيها
عن المعلمات  (VRIO (Value, Rarity, Imitability, Organizationُيعبر إطار  :VRIOإطار  .13
من حيث قيمتها، ندرتها، قابليتها للتقليد  لمؤّسسةا التي تمتلكها الرئيسية األربعة للتحليل القائم على الموارد
  وأخيرا اإلجراءات والسياسات الداعمة الستغاللها 
  ؛الطرف اآلخر مع دائمة عالقة على والحفاظ إنشاء في الزبون رغبة :Commitmentااللتزام  .14
 المؤّسسة الفندقّية والتيوقوى قريبة من  فاعلينتتكون من : Microenvironmentالبيئة الجزئية  .15
، الزبائنق، يسو توسطاء ال المنافسين، تشمل الموّردين، حيث قدرتها على خدمة عمالئها يمكنها التأثير على
  ؛والجماهير
 الجزئيةتؤثر على البيئة  كبرىتتكون من قوى مجتمعية  :Macroenvironmentالبيئة الكلية  .16
 ؛المنافسين، البيئة الديمغرافية، االقتصادية، الطبيعية، التكنولوجية، السياسية والثقافية وتشمل بأكملها
االمتيازات أو تقديم االمتيازات أو التنازالت لآلخر مقابل الحصول على نفس  :Reciprocityالتبادلية  .17
  ؛التنازالت في وقت الحق
المنتجات  تطوير كيفية : Quality continuous improvementالمستمر للجودة التحسين .18
  ؛ذلك في واالبتكار اإلبداع على واالعتماد الداخلية والعمليات
وذلك تصميم السياسات والبرنامج المعدة من أجل العاملين  :Internal marketingالتسويق الداخلي  .19
لتحقيق مستويات عالية من الرضا لديهم لينعكس إيجابا بالرقي في جودة الخدمات المقدمة للعمالء 
 ؛الخارجيين
نشاط تسويقي تسعى من خالله المؤسسة لبناء  :Relationship marketingالتسويق بالعالقات  .20
  ؛عالقات مع زبائنها من خالل جذبهم ومحاولة االحتفاظ بهم على المدى الطويل
  ؛النظر للوضعية من وجهة نظر الطرف اآلخر :Empathyالتعاطف  .21
 والجهد والمال للوقت الزبون إدراك: Perceived switching costs تكاليف التحول المدركة .22
  ؛الخدمة مقدمي بتغيير المرتبط
المؤسسة الفندقية على مواردها الداخلية لتطبيق استراتيجيات تخلق  داعتما :Differentiationالتمييز  .23
  خدمات أو منتجات محددة جيدا يفضلها الزبائن عن تلك التي يقّدمها المنافسون
مجموع القيم والمعتقدات واآلراء التي تتبعها إدارة  :Hotel service cultureثقافة الخدمة الفندقية  .24
  ؛زبون واالرتقاء بها إلى مستوى التميزالفندق لتحسين عالقتها مع ال
  ؛يمكن وضع الثقة فيه الذي التبادل شريك على االعتماد في الرغبة :Trustالثقة  .25
 البدائل توفر حول مدى الزبائن تصورات :Attractiveness of alternatives جاذبية البدائل .26
  ؛السوق في والفاعلة المنافسة
ما يتم تقديمه من خدمات من قبل المؤسسة الفندقية مع ما  توافق :Service qualityجودة الخدمة  .27
  ؛الزبون يتم توقعه من قبل
أي فعل أو إنجاز مقدم من الفندق إلى الزبون ويكون باألساس  :Hotel serviceالخدمة الفندقّية  .28
  ؛غير ملموس وال ينتج عنه تملك أي شيء ما، وٕانتاجه قد يكون أو قد ال يكون متصال بشيء مادي
 مجموعة من المراحل توضح تطور طلب الزبون للمنتجات والخدمات :Guest cycleدورة الضيف  .29
التسويق، : وتشمل أبرز تفاعالت الزبون مع مختلف األقسام حسب هذه الدورة عبر جميع أقسام الفندق
  ؛الحجز، التسجيل، اإلقامة، المغادرة
  ؛بين أطراف العالقةالتصرف بطريقة موحدة نحو هدف مرغوب  :Bondingالرابط  .30
مجموع القيم العمرية للزبون لمجمل الزبائن الحاليين  :Customer equity رأس مال الزبون .31
  ؛والمتوقعين للمؤسسة
في  ةغير مدرجوتكون دفعها الستخدام منتج  الزبونيتعين على رسوم  :Hidden feesرسوم خفية ال .32
  ؛الّسعر األساسي
بالبهجة أو بخيبة األمل نتيجة مقارنة أداء المنتج مع توقع شعور شخصي  :Satisfactionالرضا  .33
  ؛الزبون
التي يتم تنفيذها لتصميم الرئيسية والداعمة مجموعة من األنشطة  :Value chainسلسلة القيمة  .34
  ؛ يا وتقنياماديزة امتموتكون هذه األنشطة  ،للزبائنمنتجات لخلق قيمة الوٕانتاج وتسويق وتسليم ودعم 
فعل يقوم به الفرد يتضمن التحدث عن جانب سلبي متعلق  :Complaint behaviorسلوك الشكوى  .35
 ؛بمنتج أو بخدمة ما
جميع األنشطة المصممة لحل المشاكل والتقليل من حدة : Service recoveryعملية االسترداد  .36
 ؛المواقف السلبية للزبائن غير الراضين من أجل االحتفاظ بهم
 الزبون بين العالقة في المشاركة األنشطة جميع تخطيط :customer care العناية بالزبون .37
 أو الزبائن توقعات تلبية بهدف ضمان الشرائية العملية وبعد وأثناء قبل ما مراحل ذلك في بما والمؤسسة،
 ؛تجاوزها
 أثناء تحدث التي المشاكل أو القصور األخطاء، من نوع أي: Service failure في الخدمة الفشل .38
  ؛الخدمة تقديم
 من نظرية الموارد والقدرات ةمقاربال هذه انبثقت :Dynamic capabilities القدرات الديناميكية .39
أن المؤسسات ال تتنافس فقط من خالل قدرتها على استغالل الموارد والقدرات الحالية، ولكن أيضا  وتعتبر
  استراتيجيا من خالل االستشعار، التعلم، التحويل وٕاعادة التركيب؛ من خالل قدرتها على تجديدها وتطويرها
ضمان أن الخدمة أو المنتج ليست مصممة فقط لتكون مختلفة  :Perceived Valueالقيمة المدركة  .40
  عن المنافسين، ولكن لكي يتم إدراك هذا االختالف من قبل الزبائن
فيه الشركاء معتقدات مشتركة حول السلوكيات المدى الذي يمتلك  :Shared valueالقيمة المشتركة  .41
  ؛واألهداف والسياسات المهمة وغير المهمة المناسبة وغير المناسبة والصحيحة والخاطئة
 على قادرين خبرة ذوي موظفين وتعيين وتطويرهم، للموظفين المهني التدريب :Competence الكفاءة .42
  ا؛وخدماته المؤسسة بمنتجات كافية معرفة وامتالكالزبائن  احتياجات تحديد
عملية تواصل الزبائن عبر االنترنيت  :Electronic Word of mouthااللكترونية  المنطوقة الكلمة .43
 ؛تعتبر مرجعا لعمليات اتخاذ قرار الشراء، و وسهولة المعلومات ونشرها بسرعة إلى لوصولوا
  ؛والخدمة خالل فترة زمنية محددةتفاعل مباشر بين الزبون  : Service encounterيلقاء الخدمال .44
 لتصميم العملية الجوانب وتطبيق لتوضيح يستخدم إداري منهج :Service blueprint مخطط الخدمة .45
 واألدلة مع الزبون، اتصال نقاط وتحسينها، فهو مجموعة من العمليات المكونة من وتحليلها الخدمة عملية
  ؛له المقدمة الصلة ذات والخدمات المادية
الموارد اإلستراتيجية قد تمتد إلى ما تعتبر أن  :Relational viewالمقاربة القائمة على العالقات  .46
ويكون ذلك ممكنا ، ال يمكن أن توّلدها بمفردها تبادليةات عالقمن خالل دخولها في  وراء حدود المؤّسسة
أو /القدرات الفريدة، و/عندما يقوم شركاء التحالف بدمج، تبادل، أو االستثمار في األصول والمعرفة والموارد
استخدام آليات حوكمة فعالة تخفض تكاليف المعامالت أو تسمح بتحقيق اإليجارات من خالل الجمع المنسق 
  ؛بين األصول أو المعرفة أو القدرات
مثل  ةَتعتِبر هذه المقاربة المؤسس :Knowledge-based viewقائمة على المعرفة المقاربة ال .47
بتوليد ودمج وتوزيع المعرفة، وأن القدرة على خلق القيمة ال تعتمد على الموارد المادية أو المالية  قومكيان ي
  بقدر ما تعتمد على مجموعة من الموارد غير الملموسة القائمة على المعرفة
نجاح المؤسسة سببه مقاربة تعتبر أن  :Resource based Viewالمقاربة القائمة على الموارد  .48
المؤّسسة نفسها قبل البيئة التي تنشط فيها، أي بقدرتها على استغالل وتفعيل مواردها وبناء كفاءاتها 
  ؛المحورية
اعتبر  Porterمقاربة مقترحة من قبل  :Industry structure approachمقاربة هيكل الصناعة  .49
 أو لصناعةوبا عام، بشكل ببيئتها المؤّسسة ربط في يتمثل التنافسّية اإلستراتيجية صياغة أساسأن  فيها
من ن إدارة القوى التنافسّية بطريقة تحسّ ، وأنه على المؤسسة خاص بشكل فيها تتنافس التي الصناعات
  ها؛موقع
مقاومة التغيير امتناع الموظفين عن التغيير أو عدم  : Resistance to changeمقاومة التغيير .50
  ؛االمتثال له بالدرجة المناسبة والمحافظة على الوضع القائم
 خدمات تقدم واجتماعية اقتصادية سمات ذات إدارية مؤسسة :Hotel institutionالفندقّية  المؤسسة .51
  معين؛  لنزيل محدد أجر لقاء والدولية المحلية القوانين إطار في والترفيه واإلطعاماإليواء 
وضعية المتفوقة التي تكتسبها المؤسسة في السوق ال :Competitive advantageالميزة التنافسية  .52
  ؛نتيجة تقديمها لقيمة ُتميُزها عن منافسيها ويدركها زبائنها
وكاالت سياحية األخيرة بإدارة عمليات  :Online travel agenciesالوكاالت السياحية االلكترونية  .53
  ؛الحجز المختلفة على هياكل االستقبال ووسائل النقل بأنواعها
إستراتيجية تهدف إلى زيادة رضا الزبائن وزيادة إقبالهم على عملية الشراء وانتمائهم : Loyaltyالوالء  .54
  .للتعامل مع نفس المؤسسة دون غيرها من المؤسسات المنافسة األخرى
